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Resumen 

 

El turismo corporativo en Colombia se posiciona cada vez más, lo que genera competitividad y 

dinamismo al sector turístico, este tipo de turismo juega un papel fundamental ya que por la 

cantidad de eventos y congresos empresariales se ven atraídos turistas internacionales con el fin 

de invertir en el país. Gracias a esto Risaralda ha tenido un aumento en su ocupación hotelera 

puesto que, cuenta con el Aeropuerto Internacional Matecaña, el Centro de Convenciones 

Expofuturo y una infraestructura vial que conecta a diferentes ciudades, lo que permite mayor 

facilidad a este tipo de turistas para hacer sus negocios.  

El presente trabajo de investigación, parte de la necesidad de implementar nuevas estrategias 

en comercio electrónico para fomentar el turismo corporativo en los hoteles de la ciudad de 

Pereira, para este estudio se realiza una investigación de tipo descriptiva, en la que se aplicó una 

encuesta a los operadores turísticos y a los hoteles corporativos de la ciudad de Pereira, que 

permitieron diseñar algunas estrategias de comercio electrónico construidas bajo el modelo 

Marketing Mix de servicios. 

Palabras claves: 

Comercio electrónico, hotel, turismo, marketing, Pereira, corporativo. 

  



Abstract 

The corporate tourism in Colombia is positioned more and more, which generates 

competitiveness and dynamism to the tourist sector, this type of tourism plays a fundamental role 

since by the amount of events and enterprise congresses they are attracted international tourists 

with the purpose of investing in the country. Thanks to this, Risaralda has had an increase in its 

hotel occupation since it has the Matecaña International Airport, the Expofuturo Convention 

Center and a road infrastructure that connects different cities, which allows this type of tourists 

to do their business more easily.  

The present research work is based on the need to implement new e-commerce strategies 

to promote corporate tourism in the hotels of the city of Pereira. For this study, a descriptive 

research was carried out, in which a survey was applied to the tour operators and corporate hotels 

of the city of Pereira, which allowed the design of some e-commerce strategies built under the 

Marketing Mix model of services. 

Keywords: 

E-commerce, hotel, tourism, marketing, Pereira, corporate. 

  



1. Definición del problema 

1.1 Descripción del problema 

 

El turismo a nivel mundial ha tenido un notable crecimiento según la (Organización 

Mundial del Turismo, 2020), en 2019 se registraron 1.500 millones de turistas 

internacionales en todo el mundo y para el 2020 se espera un incremento del 4% con respecto 

al año anterior, de este modo el turismo se sigue posicionando como un sector económico en 

desarrollo. Según un informe de cifras y tendencias de la Organización este es el décimo año 

consecutivo de crecimiento. 

 

De este modo, se prevé un crecimiento del 4% en el mundo, ya que por continentes las 

cifras en el 2019 en cuanto a llegada de turistas internacionales fueron: Asia con el mayor 

aumento en turistas con un 8%, Europa tuvo el 4%, África de igual forma tuvo un aumento 

significativo comparado al año anterior con el 4% y para Las Américas debido a los 

problemas sociales y políticos de algunos de sus países y los desastres naturales ocurridos en 

muchas de las playas caribeñas en 2017 de los cuales aún se está recuperando, su aumento en 

turistas fue del 2%. (Organización Mundial del Turismo, 2020) 

 

Sin embargo, Las Américas después de un 2017 difícil pudo lograr un crecimiento en el 

2018 del 2% con la llegada de 216 millones de turistas internacionales y sostener sus 

ingresos por turismo de 334 millones de USD, todo esto gracias a su gente, su diversidad 

cultural, social y política, pero quien realmente lideró este crecimiento fue América del Norte 



4% seguida por América del Sur con un 1% mientras que las otras regiones no tuvieron 

crecimiento. (Organización Mundial del Turismo, 2019) 

 

Por otra parte, un estudio que realizó Axon Marketing & Communications (2018) sobre 

las tendencias de los viajeros en América Latina,  por ser una de las regiones del continente 

americano con lugares que más llama la atención a los turistas internacionales, se pudo 

identificar unas cifras muy importantes según el tipo de turista: vacacional u ocio 74%, 

Negocios o empresarial 19% y Eventos o congresos 7%. En especial el segmento de negocios 

ha beneficiado mucho la economía de todos los países, ha tenido un impacto muy positivo, 

pues ya no dependen de la estacionalidad ni la temporada, sino que es un sector que está en 

movimiento en cualquier época del año, y no sólo generar ingresos económicos en 

temporadas altas. Los países más visitados de América Latina, comprendiendo los diferentes 

tipos de turismo son: Argentina 18%, Perú 16%, México 16%, Colombia 15%, Chile 10%, 

Brasil 7%, Ecuador 6%, Panamá 6% y Uruguay 6%. 

 

En cuanto Colombia, el 2019 fue un año récord para el sector turismo, ya que tuvo un 

crecimiento del 2,7% en número de visitantes con respecto al año anterior; del total de 

extranjeros no residentes fueron 3.213.837, los pasajeros en cruceros internacionales fueron 

361.531 y colombianos residentes en el exterior fueron 940.564.  

 

En cuanto a la ocupación hotelera a nivel nacional alcanzó el 57,8% en ingresos 

nominales y su crecimiento fue del 3,7%. (Ministerio de Comercio, Industria y Turismo, 

2020). El principal motivo de viaje de los huéspedes alojados en los hoteles en 2019 fue por 



negocios con una participación del 45,4%, seguido por ocio 42,6%, convenciones 5,8%, 

salud 1,7% y otros motivos (visita a familiares y amigos, conexión, imprevistos) 4,5%. Las 

tres ciudades con mayor ocupación hotelera en 2019 fueron: San Andrés 71,6%, Cartagena 

66,5% y Bogotá 62,7% del total de su capacidad registrada. (MinCIT, 2019). Por 

departamentos, la mayor reducción tuvo lugar en el Quindío. Sin embargo, en los otros dos 

departamentos del Eje Cafetero el porcentaje de turistas extranjeros hospedados en la región 

aumentó: Risaralda 21%, Caldas 20% y Quindío 17%, cada uno del total de su capacidad 

registrada. (La Patria, 2019) 

 

En la ciudad de Pereira, el Aeropuerto Internacional Matecaña llegan en promedio 1300 

personas diariamente en su mayoría por motivos de negocios. De las casi 1900 camas 

disponibles en los hoteles de la ciudad, el porcentaje de ocupación es del 46%, y los fines de 

semana son los días con mayor ocupación por turistas vacacionales; lo que muestra 

claramente que quienes llegan a la ciudad durante todo el año con menos frecuencia en 

épocas de temporada alta de turismo vacacional, son empresarios. Lo que indica que Pereira 

cuenta con una buena ocupación durante épocas frías del turismo vacacional y una ocupación 

regular durante épocas calientes. (Duport Jaramillo, 2018) 

 

Por lo anterior, para el sector hotelero corporativo estas cifras son muy relevantes, ya que 

este crecimiento y desarrollo lo beneficia directamente, de este modo, el sector hotelero 

busca por medio de sus estrategias tecnológicas estar a la vanguardia y brindar el mejor 

servicio, porque las expectativas y exigencias de los huéspedes son cada vez mayores; según 

un análisis realizado por el Megabuscador Trivago (2019) las 5 tendencias de este sector van 



dirigidas a: tecnología, servicio online, experiencias culturales, venta directa y la 

sostenibilidad. Con el fin de aprovechar estas tendencias, el sector hotelero se ve 

influenciado a manejar redes sociales, páginas web, chats en línea, y otras herramientas del 

Marketing Digital que permitan acercarse más al huésped, conocerlo y publicar contenido 

que sirva para atraer y retener la mayor cantidad posible de estos, conociendo su entorno, lo 

que les gusta y lo que no, sus preferencias y atender sus inquietudes a tiempo, así mismo, que 

los huéspedes también encuentren con facilidad información y referencias o percepciones de 

otras personas que les ayudará a tomar una decisión, de este modo los hoteles manejaran una 

venta directa. (de Gennaro, 2019) 

 

 Los huéspedes en América Latina, especialmente los Milenials o generación del milenio, 

que corresponde al 35% de la población en general, en un informe de tendencias de World 

Travel Market Latin América (2018), augura un crecimiento importante en cuanto a los 

viajes y turismo a largo plazo, por medio de transacciones online o e-commerce, ya que es el 

medio más usado por esta generación, para los hoteles es importante generar la confianza de 

interacción y compra por este medio, ya que es una de las razones por las que estas personas 

evitan hacer compras por internet. 

Por último, Colombia le apuesta de forma significativa a la implementación de estrategias 

de comercio electrónico, según la Cámara Colombiana de Comercio Electrónico (2019) éste 

representó el 1.5% del PIB nacional, y es una industria que tiene la potencialidad de 

crecimiento constante dadas las dinámicas de comportamiento del consumidor actual, quien 

está buscando nuevas formas digitales para realizar sus compras y buscar información sobre 

productos o servicios de su interés, además, de realizar compras más rápidas, ahorrando 



tiempo y dinero por ser compras online. Gracias a estas herramientas el turismo es uno de los 

sectores que más se ha transformado en los últimos años.  

Así mismo, es la actividad que más aportó al comercio electrónico en 2017, de hecho, se 

posicionó como la segunda categoría con mayor crecimiento en este tipo de transacciones en 

el país en ese año, según la pasarela de pagos Place to Pay (2017), indica también que el 

desarrollo de nuevas herramientas, permite que los usuarios armen sus propios paquetes, 

reservar cualquier tipo de servicio diferente, como un automóvil o planes de pasa día, incluso 

comparar diferentes precios y escoger el que más se ajuste al presupuesto, los medios de 

pagos más recurrentes son las tarjetas de crédito. 

Esta divergencia encontrada, sugiere que es necesario analizar los canales por los cuales 

se está realizando la promoción del turismo corporativo en la ciudad de Pereira, preguntarse 

si el tipo de cliente al cual se está dirigiendo y el medio por el cual se realiza dicha 

promoción es el correcto para optimizar las estrategias de promoción dirigida a la demanda 

actual. Así como también es necesario diagnosticar las estrategias de comercio electrónico 

que se están implementando en los hoteles corporativos y plantear nuevas estrategias que 

permitan el fomento del turismo corporativo en la ciudad de Pereira.  

 

1.2 Planteamiento del problema 

 

¿Cuáles son las estrategias de comercio electrónico para fomentar el crecimiento del turismo 

corporativo en los hoteles de la ciudad Pereira? 

 



2. Objetivos 

 

2.1 Objetivo general 

 

Determinar las estrategias de comercio electrónico para fomentar el crecimiento del 

turismo corporativo en los hoteles de la ciudad de Pereira. 

 

2.2 Objetivos específicos 

 

• Realizar un diagnóstico de la oferta de los hoteles corporativos de la ciudad de Pereira. 

• Caracterizar la demanda actual y potencial para los hoteles corporativos de la ciudad de 

Pereira. 

• Plantear estrategias de comercio electrónico que permitan el fomento del crecimiento del 

turismo corporativo en la ciudad de Pereira. 

 

  



3. Justificación 

 

El turismo corporativo se consolida cada vez más en Colombia, lo que le da al sector turístico 

mayor competitividad y dinamismo, el segmento corporativo o de negocios juega un papel 

fundamental, ya que, por la cantidad de eventos, congresos y compañías multinacionales, se ve 

atraído por muchos viajeros y turistas internacionales con el fin de hacer negocios; pues en 2019 

Colombia se consolidó como “Destino líder de reuniones y conferencias en Suramérica”. (El 

Espectador, 2019) 

Según La Asociación Hotelera y Turística de Colombia (Cotelco) en el último trimestre del 

2018 la ocupación hotelera en Risaralda ocupó el primer lugar. Por departamentos, el porcentaje 

de turistas extranjeros hospedados en la región fue: Risaralda 21%, Caldas 20% y Quindío 17% 

del total de capacidad registrada para cada uno. (La Patria, 2019) 

Tan sólo en la Región Cafetera en 2017 se crearon 3.625 empresas, gracias al apoyo de 

diferentes entes gubernamentales que impulsaron el sector turismo por medio de la 

comercialización de bienes e inmuebles, hotelería y restaurantes, todo esto hace que la región se 

vea atraída por extranjeros que quieran invertir en las principales ciudades de la Región. 

(Cardona, 2018) En el 2018 del total de personas que llegaron al Aeropuerto Matecaña el 37.9% 

se hospedaron en hoteles de la Región cafetera, este porcentaje de personas significa un gran 

número de visitantes extranjeros tanto nacionales como internacionales. (Sistema de Información 

Turística del Paisaje Cultural Cafetero, 2018).  

 



De acuerdo con un artículo de la Cámara de Comercio de Pereira, Risaralda cuenta con una 

infraestructura vial que facilita la conexión con diferentes ciudades del país, la remodelación del 

Aeropuerto Internacional Matecaña y el crecimiento en ofertas de las rutas aéreas, mejora la 

competitividad del turismo corporativo en la Región. El centro de convenciones de Pereira, 

Expofuturo, es el escenario ideal para los grandes eventos nacionales e internacionales, logrando 

atraer turistas corporativos en diferentes épocas del año por motivos de reuniones de negocios, 

inversiones futuras y convenciones. (Salazar Nieto, 2019) 

 En cuanto al comercio electrónico en el marketing turístico en hoteles se logra identificar 

que permite un desarrollo y mejora en la marca, una relación directa con el cliente, la posibilidad 

de dar una rápida respuesta, el canal de comunicación es simple y efectivo, lo que lo hace 

competitivo. (de Gennaro, 2019) 

Teniendo en cuenta lo anterior, se evidencia que existe un importante número de personas a 

nivel mundial que realizan viajes por motivos de negocios, y el departamento de Risaralda 

cuenta con condiciones ideales para prestar el mejor servicio. Es de total relevancia que los 

hoteles corporativos utilicen las diferentes herramientas de comercio electrónico, por lo tanto, la 

presente investigación busca determinar estrategias de este tipo que permitan fomentar su 

visibilidad y generar así mayor crecimiento económico, diversificando sus servicios, ya que es 

un sector que posee un gran potencial, y es un atractivo para propios y visitantes. De tal forma 

que se permita presentar internacionalmente al departamento como uno de los destinos turísticos 

enfocados en este caso en el turismo corporativo con mayor atracción para los empresarios 

extranjeros.  

 



4. Marco referencial 

4.1 Marco teórico 

 

 La presente investigación procura realizar un diagnóstico en el sector hotelero, especialmente en 

los hoteles corporativos, identificar el segmento y realizar el desarrollo del plan estratégico para 

fomentar el uso de estrategias en comercio electrónico en este tipo de hoteles en la ciudad de 

Pereira, por ende, en el recorrido del marco teórico se va a mencionar diferentes teorías que 

ayudarán al entendimiento del trabajo de investigación y el cual proporcionará herramientas para 

su desarrollo metodológico y de diagnóstico estratégico, basándose en teorías específicos de 

diferentes autores que finalmente permitirán dar cumplimiento a los objetivos planteados en la 

presente investigación. 

4.1.1 Diagnóstico estratégico 

Cuando se habla de diagnóstico estratégico implica el análisis del impacto que tienen factores 

externos del ambiente combinado con el análisis de los recursos internos de la compañía, para el 

fin de armonizarlos con las intenciones de los participantes de la organización y sus intereses. El 

principal objetivo del diagnóstico estratégico es identificar los factores internos y externos que 

pueden llevar hacia el éxito de la empresa; los factores que proceden de las siguientes 

direcciones: el ambiente externo de la empresa, con su macro y microcomponentes, que es el 

portador de un cierto grado de dinamismo, complejidad y turbulencia, características capaces de 

generar oportunidades y amenazas a la empresa. Entre más turbulento sea, más riesgos puede 

traer a la empresa, pero también más oportunidades interesantes y si el ambiente es más estable, 

por el contrario, puede traer menos riesgos y de igual manera así serán las oportunidades. 

(Jarquin Soza & Palacios Zeledon, 2015) 



Así mismo se puede realizar este diagnóstico por medio de diferentes herramientas, entre 

ellas: 

1. Análisis DOFA o DAFO 

Para Gürel & Tat (2017) el análisis DOFA es una herramienta utilizada para la planificación 

estrategia y la gestión de las organizaciones. Esta herramienta puede ser muy efectiva para el 

planteamiento y desarrollo de una estrategia organizacional y una estrategia competitiva. En una 

organización se pueden encontrar dos entornos, el primero es un entorno interno el cual está en sí 

mismo, el segundo entorno es externo a la organización. De hecho, es necesario analizar estos 

entornos para la práctica de gestión estratégica y dicho proceso de examinar la organización y 

todo lo que la rodea se le denomina DOFA.  

Así mismo el análisis DOFA resume los aspectos claves del entorno de la actividad 

empresarial y la capacidad estratégica por medio del análisis de las perspectivas a) internas, que 

tiene que ver con las fortalezas y debilidades, aspectos en los cuales las empresas si tienen el 

control, b) externas, que están ligadas con las oportunidades y amenazas que ofrece el mercado y 

estos no tienen ningún control por parte de la organización. Es así como en este proceso se 

busca, convertir las debilidades en fortalezas y las amenazas en oportunidades por medio de un 

proceso fácil que se origina en los cambios del entorno y en el análisis del perfil de los recursos y 

capacidades, para luego exponerlos gráficamente en una matriz. A continuación, se amplían un 

poco más los conceptos principales: 

       Fortalezas y debilidades 

Una fortaleza de la organización es alguna función que se está realizando de manera correcta, 

como son diferentes habilidades y capacidades del personal con atributos psicológicos y su 



evidencia de competencias, además otro aspecto identificado como una fortaleza son los recursos 

considerados valiosos y la misma capacidad competitiva de la organización. Una debilidad de 

una organización se define como un factor considerado vulnerable en cuanto a su organización o 

simplemente una actividad que la empresa realiza de forma deficiente. (Ponce Talancon, 2006); 

para Porter (2008) , las fortalezas y oportunidades, en su conjunto, las capacidades, es decir, el 

estudio tanto de los aspectos fuertes como débiles de las organizaciones o empresas competidora 

(productos, distribución, comercialización y ventas, operaciones, investigación e ingeniería, 

costos generales, estructura financiera, etc.). 

     Oportunidades y amenazas 

Las oportunidades constituyen aquellas fuerzas ambientales de carácter externo no controlables 

por la organización, pero que representan elementos potenciales de crecimiento o mejoría, por el 

contrario, las amenazas representan la suma de las fuerzas ambientales no controlables por la 

organización, pero representan fuerzas o aspectos negativos y problemas potenciales. (Ponce 

Talancon, 2006) 

En la matriz presentada a continuación Thompson (1998) ejemplifica cuales son los 

aspectos que se deben de considerar para elaborar la matriz DOFA. 

Tabla 1. Matriz DOFA 

DEBILIDADES OPORTUNIDADES 

Capacidades fundamentales en áreas claves. No hay una dirección estratégica clara 

Recursos financieros adecuados Instalaciones obsoletas 

Buena imagen de los compradores Rentabilidad inferior al promedio 

Un reconocido líder en el mercado Falta de oportunidad y talento gerencial 

Estrategias de las áreas funcionales bien 

ideadas 

Seguimiento deficiente al implantar la estrategia 



Acceso a economías de escala Abundancia de problemas operativos internos 

 

Aísla (por lo menos hasta cierto grado) de 

las fuertes presiones competitivas 

 

Atraso en investigación y desarrollo 

 

Propiedad de la tecnología 

Línea de productos demasiado limitada 

 

Ventaja de costos 

 

Débil imagen en el mercado 

 

Mejores campañas de publicidad 

 

Débil red de distribución 

 

Habilidades para la innovación de productos 

 

Habilidades de mercadotecnia por debajo del 

promedio 

Dirección capaz  

Incapacidad de financiar los cambios necesarios 

en la estrategia 

Posición ventajosa en la curva de 

experiencia 

 

Costos unitarios generales ms altos en relación 

con los competidores clave 

Mejor capacidad de fabricación 
 

Habilidades tecnológicas superiores 
 

FORTALEZAS AMENAZAS 

Atender a grupos adicionales de clientes Entrada de competidores foráneos con costos 

menores 

Ingresar en nuevos mercados o segmentos Incremento en las ventas y productos sustitutos 

Diversificarse en productos relacionados Crecimiento más lento en el mercado 

Integración vertical (hacia adelante o hacia 

atrás) 

Cambios adversos en los tipos de cambio y las 

políticas comerciales de gobierno extranjero. 

Requisitos reglamentarios costosos. 

Eliminación de barreras comerciales en 

mercados foráneos atractivos 

Crecimiento de poder de negociación de clientes 

y proveedores 

Complacencia entre las compañías rivales. 

Crecimiento en el mercado más rápido 

Cambio en las necesidades y gustos de los 

compradores  
Cambios demográficos adversos. 

 



Elaboración propia basada en Peteraf & Strickland (2018) 

      

2. Fuerzas de Porter 

Esta metodología desarrollada por Porter (2008) estudia las técnicas del análisis de la industria o 

sector industria, definido como el grupo de empresas que producen productos que son sustitutos 

cercanos entre sí, con el fin de hacer una evaluación de los aspectos que componen el entorno del 

negocio, desde un punto estratégico. Esta metodología permite conocer el sector industrial 

teniendo en cuenta varios factores como: el número de proveedores y clientes, la frontera 

geográfica del mercado, el efecto de costos en las economías de escalas, los canales de 

distribución para tener acceso a los clientes, el índice de crecimiento del mercado y los cambios 

tecnológicos. 

  No obstante, la competencia no se manifiesta solo en los otros jugadores. Mas bien, la 

competencia en una industria se basa en su economía subyacente, y existe fuerzas competitivas 

que van mucho más de la de los combatientes establecidos en una industria en particular. Los 

clientes, proveedores, posibles participantes y productos sustitutos son todos competidores que 

puedes ser más o menos prominentes o activos según la industria. (Porter, 1979) 

 

 

 

 

 

 

 



Imagen 1. Las cinco fuerzas de Porter 

 

Fuente: Porter (2008) 

    

  Amenaza de entrada 

Los aspirantes nuevos para entrar a un mercado aportan una nueva capacidad y un deseo de 

obtener una cuota de mercado que ejerce presión en los precios, los costes y el índice de 

inversión necesario para competir. Así, la amenaza de entrada marca un límite al potencial de los 

beneficios de una industria. Las amenazas de entrada dependen de lo elevadas que estén las 

barreras de entrada y de la reacción que puedan tener los aspirantes por parte de los miembros 

establecidos. (Porter M. , 2008) 



     Para Porter (2008) las barreras de entrada son ventajas que tienen los miembros establecidos 

en comparación a los futuros aspirantes. Existen 7 fuentes principales. 

     Economías de escala por parte de la oferta: Estas economías surgen cuando las empresas 

tienen precios más bajos por producir en grandes volúmenes, debido a esto los costos fijos son 

repartidos entre más unidades producidas, tienen tecnología más actualizada que los vuelve más 

eficiente y por ende exigen mejores condiciones a los proveedores. 

     Beneficios de escala por parte de la demanda: Estas ventajas, también conocidas como 

“efectos de red”, surgen en industrias donde la disposición de un comprador a pagar por un 

producto de una empresa se incrementa al haber otros compradores que también los adquieren a 

la misma empresa. Los compradores pueden confiar más en una empresa grande para un 

producto crucial. 

     Costes por el cambio de clientes: Los costos de cambio son costos fijos que los clientes deben 

afrontar cuando cambian de proveedor. Estos costes pueden surgir por que un comprador que 

cambia de vendedor debe, por ejemplo, alterar las especificaciones del producto. A medida que 

se incrementen los costes de cambio, más difícil será para un aspirante obtener clientes. 

     Requisitos del capital: La necesidad de invertir grandes sumas recursos financieros con el fin 

de estar a la altura de los competidores puede hacer cambiar de opinión a los aspirantes. La 

barrera es demasiado alta se necesita capital para gastos no recuperables y, por tanto, difíciles de 

financiar, como por ejemplo una campaña grande de publicidad. 

     Beneficios para los miembros independientemente del tamaño: No importa cuál sea su 

tamaño, los miembros que ya están establecidos pueden gozar de ventajas en la calidad o en los 



costos que no poseen posibles rivales, como acceso a tecnología, a mejores fuentes de materia 

prima o acceso a zonas geográficas más favorables. 

     Acceso desigual a los canales de distribución: Los nuevos participantes deben de asegurar la 

distribución de su producto y/o servicio. Cuanto más limitado sean los canales de venta y más 

atado estén los miembros a ellos, más difícil será la entrada de nuevos competidores. 

     Política restrictiva del gobierno: La política del gobierno puede favorecer o entorpecer 

directamente una nueva entrada, así como ampliar (o reducir) las barreras de entrada. Limita las 

entradas exigiendo licencias e imponiendo restricciones en la inversión extranjera. 

     Poder de negociación de proveedores 

Esta fuerza pretende determinar el nivel de poder de negociación del proveedor en el sector 

estratégico. Los proveedores pueden ejercer poder de negociación sobre los participantes de una 

industria al subir los precios o bajar la calidad de productos o componentes adquiridos. Los 

proveedores poderosos pueden sacar provecho al máximo a las utilidades de una industria que no 

puede recuperar los aumentos de costos en sus propios precios. (Estolano Cristerna, Berumen 

Calderon, Castillo Ortiz, & Mendoza Lara, 2013)  

     Poder de negociación de compradores 

La otra cara de los compradores influyentes puede acaparar más valor al forzar los precios a la 

baja, exigiendo mejor calidad o más prestaciones (lo cual hace subir costos) y enfrentando en 

general a los distintos participantes de la industria. Los compradores son poderosos si cuentan 

con influencia negociadora sobre los participantes en una industria, especialmente si son 

sensibles a los precios, por que emplean ese peso para ejercer presión en la reducción de precios. 

(Porter M. , 2008) 



     Amenaza de sustitutos 

Esta fuerza permite dar a conocer el grado de presión de ejercen los productos que pueden ser 

sustitutos. Un mercado o segmento no es atractivo si existen diferentes productos sustitutos 

reales o potenciales. Todo se complica si los sustitutos están más avanzados tecnológicamente o 

pueden entrar con precios más bajos, reduciendo los márgenes de utilidad de la empresa y de la 

industria, afectando de una u otra forma la estabilidad de precios de venta en el mercado. (Rivera 

Rodríguez, Gómez, & Méndez, 2010) 

     Los sustitutos no solo limitan las ganancias en tiempos normales; también reducen el 

crecimiento que una industria puede cosechar en tiempos de bonanza. Los productos sustitutos 

que merecen la mayor atención estratégica son aquellos que (a) están sujetos a tendencias que 

mejoran su relación precio-rendimiento con el producto de la industria, o (b) son producidos por 

industrias que obtienen grandes ganancias. Los sustitutos a menudo entran en juego rápidamente 

si algún desarrollo aumenta la competencia en sus industrias y provocan una reducción de 

precios o una mejora de rendimiento. (Porter M. , Estrategia Competitiva, 1998) 

     Competidores 

Después de analizar las diferentes fuerzas, no se puede dejar a tras una de las más importantes, se 

debe de avaluar el nivel de rivalidad del sector estratégico. Para una empresa nueva es más difícil 

competir en un mercado o en alguno de sus segmentos, donde la competencia es fuerte y ya se 

encuentra posicionada, sean muchos o los costos operacionales sean muy altos, ya que 

constantemente estará enfrentada a guerra de precios, campañas de mercadeo agresivas, y 

entrada de nuevos productos competidores. De igual manera se deben de evaluar las barreras de 



salida o situaciones que dificultan la retirada, las cuales pueden ser financieras, estratégicas o 

emocionales. (Rivera Rodríguez, Gómez, & Méndez, 2010) 

     El grado de rivalidad que hace descender el potencial de beneficio de una industria depende, 

primero, de la intensidad con la que las empresas compiten, segundo, de la base sobre la que 

están compitiendo. (Porter M. , 2008) 

3. Pestel 

La metodología Pestel es una herramienta de análisis estratégico ampliamente en estudios 

administrativos. Según Guevara, Pérez, & Quint (2014, pág. 4) esta herramienta: 

“Ofrece un acercamiento unilateral y atemporal a la multipresencialidad de las 

organizaciones, entendiendo que su objetivo es identificar, en un momento y en un espacio 

dados, los aspectos que permitan dale forma a una imagen organizacional relativa a ese sistema 

de referencia temporal y espacial”. 

     De igual manera el análisis de PESTEL tiene dos funciones básicas para una empresa, la 

primera es que permite la identificación del entorno dentro del cual opera la empresa. La segunda 

función básica es que proporciona datos e información que permitir a la empresa producir 

situaciones y circunstancias que podrían enfrentar en el futuro. El análisis PESTEL es, por lo 

tanto, un análisis previo, que debe de utilizarse en la gestión estratégica y proporcionan 

conocimiento importante en términos conceptuales para el análisis macro. (Yüksel, 2012)  

     Para Yüksel (2012) el análisis de PESTEL consiste en identificar factores y sub-factores 

PESTEL para formar una estructura jerárquica del modelo PESTEL. En este paso se deciden los 

factores o sub-factores que sean más relevantes para el estudio a tratar. Los factores PESTEL se 



derivan de los temas: factores políticos, económicos, socioculturales, tecnológicos, ecológicos y 

legales. 

     Factores políticos. En este factor se recopilan elementos como las políticas desarrolladas en 

el país. Los índices de desigualdad, el desarrollo económico, los índices de pobreza en el 

entorno, el acceso a recursos de sus habitantes, así como la forma en todo ello afecta a la 

actividad de la empresa. 

     Factores económicos. En este punto se tiene en cuenta la situación económica local, 

tendencias en la economía local, economía y tendencias de otros países, asuntos generales de 

impuestos, estacionalidad y asuntos climáticos, impuestos específicos de los productos y 

servicios, ciclos de mercado, factores específicos de la industria s, rutas del mercado y 

tendencias de distribución, motivadores de los clientes/usuarios, intereses y tasas de cambio. 

     Factores sociales. La descripción del método PESTEL debe incluir cuestiones como la 

cultura, la religión, las creencias compartidas, los imaginarios, las clases sociales y los papeles 

asignados en función del género. En algunos casos, son complementarios a los factores 

económicos. Entre mejor este definida la sociedad en la que se insertará la nueva empresa, 

mayores posibilidades de éxito tendrá esta.  

     Factores tecnológicos. Se tienen en cuenta cuestiones como desarrollo tecnológicos 

competidores, financiamiento para la investigación, tecnologías, asociadas/dependientes, 

tecnologías/soluciones sustitutas, madurez de la tecnología, capacidad y madurez de la 

manufactura, información y comunicación, mecanismos/ tecnología de compra, legislación 

tecnológica, potencial de innovación, acceso a la tecnología, licenciamiento, patentes y asuntos 

de propiedad intelectual. 



     Factores ecológicos. Se puede incluir todos los elementos que tienen relación de forma 

directa o indirecta con el medio ambiente y la preservación de los entornos. Así como, la 

probabilidad de sufrir desastres naturales, el nivel de contaminación, los efectos negativos del 

cambio climático, incendios, terremotos, maremotos, entre otros. Y, por supuesto, la legislación 

que regula la actividad de las empresas en este terreno, sobre todo si la empresa mantiene un 

contacto directo con los recursos naturales o materias primas. 

     Factores legales. Cada sitio tiene unas leyes y normas que es necesario respetar. Es 

obligación de las empresas cumplirlas y actuar dentro del marco que establece. Sin embargo, 

también es necesario conocer la legislación sobre factores que puedan influir en la marche del 

proyecto, como por ejemplo lo relativo a los hábitos de consumo, los roles sociales, las libertades 

o la intervención del estado. 

4.1.2 Caracterización de la demanda 

Segmentación: La segmentación del mercado consiste en identificar comportamientos similares 

entre personas en un determinado mercado, tratando de formar un grupo (o grupos) con 

características similares. Existe cierto consenso en la literatura especializada: Kotler, Armstrong, 

Cobra, Lindon y Yanaze, acerca de ciertos tipos y grados de segmentación, entre los cuales se 

destacan: demográficos, geográficos, psicográficos y de comportamiento. (Ciribeli & Miquelito, 

2014) 

     De igual manera Kotler & Armstrong (2008) afirman que, con esta división, los consumidores 

pueden ser alcanzados de manera las eficiente y eficaz con productos que satisfagan sus 

necesidades únicas, según Yanaze (2011) establece que la identificación de grupos de 



consumidores similares permite identificar diferentes productos y ofrecer los más adecuados para 

estos consumidores. 

     De acuerdo con Kotler (2003) la segmentación de mercados es un esfuerzo por mejorar la 

precisión del marketing de una empresa, para analizar grupos de personas y/o empresas a las 

cuales irán dirigidos las estrategias de mercadeo, él propone optar por diferentes niveles de 

segmentación de mercado, en los cuales están: segmentos, nichos, localidades, individuos o de 

manera grupal. 

      Mercadeo de segmento: Consta en identificar grupos masivos con características similares en 

un mercado determinado. Este tipo de mercadeo permite identificar mejor la competencia, 

necesidades y así ofertar productos acordes al segmento, fijar precios acertados y definir mejor 

los canales de distribución. 

Mercadeo de nichos: Un nicho es un grupo de consumidores más reducido al de 

segmento de mercado, los nichos suelen tener necesidades insatisfechas, pero las cuales 

requieren más especialización, por ende, hay menos competidores y suelen ser más rentables. 

Mercadeo local: Este mercadeo demanda estrategias locales. Por lo general se necesita un 

mix de marketing que se encuentre delimitado. 

Mercadeo individual: Este enfoque adapta canales de logística, oferta, promoción, 

medios de pago, etc. Dependiendo a las necesidades que demanda cada consumidor o individuo. 

     Pasos para segmentar el mercado 

Kotler (2011) propone 3 pasos para seleccionar un segmento de mercado: segmentación del 

mercado, fijación del mercado meta y posicionamiento en el mercado. 



 

Tabla 2. Pasos para la segmentación, fijación del mercado meta y posicionamiento en el 

mercado 

Segmentación del 

mercado 

Fijación del mercado meta Posicionamiento en el mercado 

   

1. Identificar las 

variables de 

segmentación y 

segmentar el mercado. 

3. Evaluar lo atractivo de 

cada segmento. 

5. Identificar posibles conceptos de 

posicionamiento para cada 

segmento meta. 

2. Desarrollar perfiles de 

los segmentos restantes. 

4. Seleccionar los 

segmentos meta. 

6. Seleccionar, desarrollar y 

comunicar los conceptos de 

posicionamiento elegido. 

 

Fuente: Kotler, Bowen, Makens, Garcia de Madariaga, & Flores (2011) 

     En la etapa de segmentación del mercado, se dividen grupos de consumidores con 

características similares y se crean perfiles característicos de los segmentos resultantes. En la 

etapa dos se evalúa cada segmento y su potencial, se selecciona un segmento como objetivo. En 

la etapa tres, se diseña la estrategia de mercadeo más acorde para que el producto sea percibido 

por el público como la mejor opción para satisfacer su necesidad. A continuación, Kotler (2011) 

describe los pasos que el propone. 

     Segmentación, selección del mercado y posicionamiento. Los mercados están compuestos 

por compradores, los compradores se diferencian de una o varias maneras, de acuerdo con sus 

recursos, deseos, ubicación geográfica, edad, ingresos, actitud a la hora de comprar, por tanto, es 

necesario definir segmentos de mercado y desarrollar perfiles de los segmentos resultantes para 

así definir una estrategia de posicionamiento en el mercado. (Kotler, Bowen, Makens, Garcia de 

Madariaga, & Flores, 2011) 



     Segmentación del mercado. En el libro Marketing turístico de Kotler (2011), ellos proponen 

categorías para segmentar el mercado, entre ellas están: 

     Segmentación Geográfica. Consiste en dividir el mercado en unidades geográficas, como 

países, estados, provincias, municipios o barrios. 

     Segmentación Demográfica. De acuerdo con el libro Marketing turístico la segmentación 

demográfica trata de separar el mercado en subconjuntos de acuerdo con diferentes variables 

como la edad, el género, la raza, la generación y la nacionalidad. Las variables demográficas son 

las más fáciles de medir que la mayoría de las demás variables. 

     Segmentación Psicográfica. Divide a los compradores en grupos diferentes en función a la 

clase social, el estilo de vida o las características de la personalidad. Los compradores que 

pertenecen a un mismo conjunto demográfico pueden tener características psicográficas 

diferentes. (Kotler, Bowen, Makens, Garcia de Madariaga, & Flores, 2011) 

     Segmentación en función del comportamiento. En esta segmentación Kotler (2011), dividen a 

los compradores en grupos de acuerdo con sus conocimientos, actitudes, usos o respuestas a un 

producto. Muchos ejecutivos de marketing creen que esta característica es el mejor punto de 

partida para segmentar un mercado.  

Tabla 3. Principales variables de segmentación de mercado 

 

Variable Características 

Geográfica Región mundial o país  
Región del país  
Tamaño del municipio  
Densidad  
Climatología 

Demográficas Edad 



 
Genero  
Tamaño familiar  
Ciclo de vida familiar  
Renta  
Profesión  
Educación  
Religión  
Raza  
Generación  
Nacionalidad 

Psicográfica Clase social  
Estilo de vida  
Personalidad 

Por comportamiento Ocasión de compra  
Beneficios  
Nivel de uso  
Frecuencia de uso  
Grado de lealtad  
Disposición  
Actitud hacia el producto 

 

Fuente: Kotler, Bowen, Makens, Garcia de Madariaga, & Flores (2011) 

     Fijación de mercado meta. Después de evaluar los diferentes segmentos, se debe decidir a 

cuáles y a cuantos segmentos dirigirse. Un mercado objetivo consiste en un conjunto de 

compradores que comparten características o necesidades que la empresa decide ofrecer. (Kotler, 

Bowen, Makens, Garcia de Madariaga, & Flores, 2011) 

      Posicionamiento en el mercado. Mas allá de decir cuáles son los segmentos a los que se van 

a dirigir todos los esfuerzos en marketing, se debe de decidir en qué posición se quiere estar en 

los diferentes segmentos. Los consumidores y/o usuarios son los que definen en que, puesto este 

dicho producto de acuerdo a sus atributos, el lugar que estos puede llegar a ocupar con respecto a 

la competencia. (Kotler, Bowen, Makens, Garcia de Madariaga, & Flores, 2011) 



4.1.3 Estrategia de marketing y marketing mix de servicios 

La estrategia de marketing según Ferrel & Hartline (2012) es con la cual cada unidad de negocio 

espera conseguir sus objetivos de marketing, y esta se puede lograr mediante: 

• La selección de un mercado meta al cual se desea llegar. 

• La definición del posicionamiento que intentara conseguir en la mente de los clientes 

meta. 

• La mezcla de marketing, producto, plaza, precio, promoción, con la que se pretenderá 

enganchar al cliente satisfaciendo sus necesidades o deseos. 

• La determinación de gastos. 

Para McCarthy & Perreault (1996) la estrategia de mercadotecnia es un tipo de estrategia que 

define un mercado meta y la combinación de mercadotecnia relacionada con él. Es decir, las 

estrategias de marketing son acciones que se llevaran a cabo para el cumplimiento de objeticos 

en una organización. 

     Continuando con lo anterior también es importante resaltar que la estrategia de marketing, no 

solo se base en las acciones o mecanismos para lograr que el público objetivo compre o consuma 

el producto y/o servicio para satisfacer sus necesidades o deseos, la estrategia en marketing 

también comprende el diseño de las acciones que impacten el interior de la compañía, como lo 

son las campañas en las que pueden participar los mismos colaboradores y que incentiven el 

sentido de pertenencia, conocimiento de la marca y un vínculo más emocional que contractual 

con esta; el aporte de la estrategia será la consecución de nuevos clientes, la conservación de los 

actuales y el sentido de pertenencia de los colaboradores, proveedores y actores de los procesos 

en general. 



     Marketing mix de servicios.  Son las herramientas en conjunto que se utilizan en una empresa 

para alcanzar sus objetivos de marketing en el mercado objetivo. (Kotler & Armstrong, 

Fundamentos de Marketing, 2008) 

     Los clientes a menudo están presentes en la fábrica de la empresa, ya que los servicios y 

generalmente se consumen y producen al mismo tiempo. Los clientes interactúan directamente 

con el personal de la empresa y son parte del proceso de producción de los servicios; como los 

servicios son un intangible, por lo general los clientes buscan señales que sean tangibles para 

realizar comparaciones y poder medir la experiencia del servicio, por este motivo se adopta el 

concepto de mezcla de marketing expandida en 7 p’s para los servicios, además de tener las 4 

tradicionales (plaza, precio, promoción, producto), incluye personas, evidencia y procesos. 

(Sotelo, 2018) 

Imagen 2. Marketing mix 7p`s 

 



Elaboración propia basada en (Sotelo, 2018) 

  Producto (Product): Cualquier cosa que se pueda ofrecer en un mercado, que pueda ser 

comprado, vendido, utilizado o recibir alguna atención, y que satisfaga alguna necesidad o deseo; 

estos incluyen objetos físicos, servicios, lugares, organizaciones e ideas. (Kotler, Bowen, 

Makens, Garcia de Madariaga, & Flores, 2011) 

Precio (Price): De acuerdo con Kotler (2011) el precio es el único elemento del mix de 

marketing que genera ingresos, todos los demás elementos generan gastos. Muchas veces las 

decisiones en este elemento no son sustentadas en un estudio previo, la mayoría comete errores 

muy comunes como definir precios basado en los costos dejando así a un lado el mis de 

marketing en general. Este elemento es muy importante, ya que una mala ejecución puede llevar 

la empresa al fracaso, así los otros elementos estén bien implementados. 

Plaza (Plaza): Es el lugar, ubicación o distribución. Es una parte muy importante de la 

definición de la mezcla de productos. Debe posicionar y distribuir el producto en un lugar 

accesible para su público y clientes potenciales. Esto viene de la mano con un conocimiento 

intensivo del mercado al que se dirige. Existen distintas plataformas de distribución, hoy en día, 

como tiendas online, redes sociales, tiendas físicas, entre otras. (Sotelo, 2018) 

     Como indica Kotler (2011) existen cuatro canales, a) el canal uno, es el canal directo, el cual 

no tiene ningún nivel de intermediación. Venta directa de fabricante a consumidor. b) El canal 2 

tiene un nivel, en canales de consumo este canal es normalmente un minorista. c) El canal 3tiene 

dos niveles. Son normalmente un mayorista y un minorista. d) El canal 4 tiene 3 niveles. El 

comisionista compra al mayorista y vende a empresas más pequeñas que no son servidas por 

mayoristas grandes. 



Promoción (Promotion): La promoción puede impulsar el reconocimiento y las ventas de 

la marca. El principal propósito de la promoción es crear interés en el bien o servicio y en la 

empresa para que pueda diferenciarse de la competencia; comunicar y representar los beneficios 

de los servicios disponibles; así como, persuadir a los clientes para que compren o usen el bien o 

servicio. La estrategia comunicativa de la empresa se puede desarrollar principalmente de 4 

formas: publicidad, relaciones públicas, marketing directo y promoción en canales de 

comunicación elegidos estratégicamente. (Sotelo, 2018) 

Personas (People): Si hay algo que define a los servicios es que no pueden sustraerse de 

las personas que los suministran y por lo tanto el personal puede llegar a ser un factor clave en la 

diferenciación de los servicios y en su posicionamiento. Los colaboradores de la empresa son 

importantes en el marketing porque son ellos quienes brindan el servicio. Es importante contratar 

y capacitar a las personas adecuadas para brindar un servicio de alta calidad a los clientes; esta es 

una ventaja competitiva interna que una empresa puede tener sobre otros competidores, la cual 

puede afectar intrínsecamente la posición de una empresa en el mercado. (Sotelo, 2018) 

Procesos (Process): Este factor hace referencia a los procedimientos, mecanismos y flujo 

de actividades mediante los cueles se entrega y consume el servicio: la entrega del servicio y los 

sistemas operativos. (Kotler, Bowen, Makens, Garcia de Madariaga, & Flores, 2011) 

Presencia física (Physical Evidence): El diseño y creación de un contexto o espacio 

físico debe ser una acción bien planificada para una empresa en que se realiza un servicio y en 

dónde interactúa la marca y el consumidor. Es por ello que muchas instituciones cuentan con 

sedes en varias ubicaciones o franquicias con un ambiente homogéneo. Unas con otras para 

lograr proyectar una imagen global en todos sus establecimientos. (Sotelo, 2018) 



4.1.4 Comercio electrónico 

Para entrar a definir el comercio electrónico primero se debe saber otros conceptos y su 

significado. El Comercio o venta se define como el intercambio de productos o servicios por una 

determinada cantidad de dinero, que requiere el “contacto físico” entre comprador y vendedor. El 

comercio electrónico es, esencialmente, lo mismo, pero sin la necesidad de tener algún contacto 

físico entre comprador y vendedor en el momento de la transacción, ya que esta se realiza por 

medios electrónicos. También se le conoce como e-commerce y su definición radica en cualquier 

tipo de operaciones comerciales en la que la transacción se realiza mediante algún sistema de 

comunicación electrónico, por lo que no se requiere el “contacto físico” entre comprador y 

vendedor. (Balado, 2005) 

Así mismo Pou (2006) afirma que realizar una compra que involucre el uso del internet 

ya se identifica como comercio electrónico, es decir, todo acto de comercio realizado en todo o 

parte utilizando medios electrónicos que sea a través de la red de internet es una transacción 

electrónica.  

Confirmando todo lo dicho anteriormente la procuraduría federal del consumidor 

(PROFECO) afirma que el comercio electrónico es el proceso de compra, venta o intercambio de 

bienes, servicios o información a través de la red. Brinda una gran variedad de posibilidades para 

adquirir bienes o servicios ofrecidos por proveedores en diversas partes del mundo. Las compras 

de artículos y servicios por internet o línea pueden resultar atractivas por la facilidad y 

comodidad para realizarlas; es la forma de adquirir diferentes productos y servicios de manera 

cómoda, rápida y en cualquier momento. (Torres & Guerra, 2012) 



Para complementar, el comercio electrónico consiste en realiza electrónicamente 

transacciones comerciales; es cualquier actividad en la que las empresas y los consumidores 

interactúan y hacen negoción entre sí por medio de los medios electrónicos. 

De acuerdo con lo anterior, el comercio electrónico comprende transacciones en las que 

se incluye algún medio web o electrónico para desarrollar la compraventa de manera más 

perfeccionista en un bien o servicio, sin que el carácter electrónico del medio haga referencia 

exclusivamente a internet, si no que por el contrario incluye otros tipos de intercambio 

electrónico de datos. (Comisión de Regulación de Comunicaciones de Colombia, s.f) 

A su vez el autor Piaggi (2001) da su propia definición de comercio electrónico y expone 

que este atiende al conjunto de transacciones comerciales y financieras realizadas por medios 

electrónicos, incluyendo texto, sonido e imagen; teniendo como resultado un sistema global que 

utiliza redes informáticas y, en particular, internet permitiendo crear un mercado electrónico de 

todo tipo de productos, servicios, tecnologías y bienes, incluyendo todas las operaciones 

necesarias para completar operaciones de compro y venta, matching, negociación, información 

de referencia comercial, intercambio documentos, acceso a la información de servicios de apoyo, 

todo ello en condiciones de seguridad y confidencialidad razonables. 

Imagen 3. Tipos de comercio electrónico 



 

Elaboración propia basada en (Cruz, 2016) 

Según Cruz (2016) dentro del comercio electrónico se puede clasificar las diferentes relaciones 

entre comprador y vendedor, en las que se pueden tomar posiciones diferentes, en las cuales 

están: 

B2C Business to Consumer: Negocios a consumidor. Las relaciones de comercio 

electrónico B2C son las transacciones entre empresas y consumidores finales para la compra-

venta de bienes, servicios o contenido. En este tipo se destacan las aplicaciones de banca en casa, 

mediante las cuales el consumidor controla desde su PC el desarrollo de sus operaciones 

bancarias, la compra minorista de bienes tangibles (Cds, libros, ropa, hardware, etc.) y la venta 

minorista de bienes intangibles que pueden ser distribuidos directamente a través de la red 

(entretenimiento, viajes y boletos, software, etc.).  

Business to business: Negocio a negocio. Es el comercio mayorista online. Las 

plataformas que ofrecen productos, servicios o contenidos para personas jurídicas, se llaman 

plataformas B2B. Se asocia al comercio mayorista, basado en la intermediación. Se ponen en 



contacto con compradores y vendedores, mediante medios electrónicos que permitan reducir 

costos y posteriormente aumentar sus ingresos. (Cruz, 2016) 

C2C Consumer to consumer: Comercio entre consumidores. Los propios consumidores 

realizan transacciones entre ellos. En este tipo de comercio electrónico se destacan las subastas 

online. (Cruz, 2016) 

B2G Business to Government: Comercio entre negocio y gobierno. Este tipo de 

comercio se utiliza generalmente para optimizar los procesos de negociación entre empresas y el 

gobierno a través de la aplicación de sitios o portales especializados en la relación con la 

administración pública. (Cruz, 2016) 

A continuación, se presenta una gráfica en la cual se muestra el funcionamiento del 

comercio electrónico en Colombia: 

Imagen 4. Esquema del comercio electrónico en Colombia 

 

Elaboración propia basada en (Place to pay, 2017) 



Paso 1: en la página web o portal del vendedor, el comprador selecciona los productos o 

servicios, que desea comprar, elige el pago con la tarjeta de crédito, o la tarjeta de débito a una 

cuenta de ahorros o cuenta corriente. 

Paso 2: Una pasarela de pagos se encarga de recibir la información del comprador, como su 

nombre, identificación y los datos del medio de pago. Los datos son trasmitidos directamente a 

las redes procesadoras Credibanco y Redeban, para las tarjetas de crédito, también se puede 

realizar los pagos PSE en los casos con compra con tarjeta débito, en algunos casos existen 

pagos por medio de otros medios físicos generando un código de pago. 

Pasó 3 y 4: Los medios de recolección bancarios son las que tienen el acceso a la red de pagos 

para solicitar la aprobación de la transacción al correspondiente banco emisor de la tarjeta. 

Paso 5 y 6: El banco emisor de la tarjeta envía a las redes de pago las respuestas respecto de la 

aprobación o rechazo de la transacción.  

Paso 7: La red procesadora de pagos entrega la respuesta dada por el banco emisor a la pasarela 

de pagos. 

Pasó 8: La pasarela de pagos envía un mensaje de respuesta al comprador y al vendedor. 

Paso 9: Si la transacción fue aprobada por el banco emisor de la tarjeta, se deduce el cupo de la 

tarjeta el valor de la compra y se acredita en la cuenta de ahorros o corriente de la empresa 

vendedora. (Comisión de Regulación de Comunicaciones de Colombia, s.f) 

4.1.5 Turismo 

El turismo se define según Hernández Díaz (1991) como una actividad socio-económica, psico-

biológica que las personas motivadas por el tiempo libre, la voluntad de viajar y poseer dinero, se 



crea la necesidad de desplazarse desde su lugar de origen y rutina, a otro de destino con fines de 

realizar actividades de recreación; adquirir nuevas experiencias con la interrelación de nuevas 

sociedades de un mercado receptor, en donde intervienen los componentes, primarios y 

derivados de la oferta turística. 

Gracias a esa cultura que tienen las personas hoy en día, que sacan el tiempo y el dinero 

para realizar viajes, conocer y tener nuevas experiencias; el turismo ha sido asociado con la 

acción de viajar por placer. Por esta razón existe un sinnúmero de percepciones a cerca del 

término turismo, para Cabarcos Novas (2011) como lo dice en su libro el turismo se ha 

convertido en uno de los componentes fundamentales del consumo de los países desarrollados. 

El sector turístico hoy es más que un sector económico, es una actividad económica que afecta 

diferentes medios, actividades servicios y productos, puede ser el sustento de toda una 

comunidad. 

Teniendo en cuenta que el alojamiento es un componente necesario para el desarrollo del 

turismo, para los prestadores de servicio su objetivo debe ser brindar un servicio de calidad y 

variedad, y así buscar estrategias que ayuden a diferenciarse de los demás. Es importante tener 

en cuenta que la demanda es muy volátil y fluctúa de temporada a temporada. (Paul Barron, 

2007) 

De este modo, cuando Paul Barron (2007) indica que de los pequeños operadores 

independientes que se encuentran en el sector turístico, como hoteles, hostales, etc.; habla en 

términos generales que este sector debe afrontar desafíos importantes que se van planteando con 

el crecimiento y evolución del sector, como: definir su plana física, servicios de alimentación y 

precios asequibles. 



De acuerdo con Paul (2007) los prestadores de servicio no la tienen fácil, existe un 

fenómeno donde el volumen de cancelaciones y la cifra de huéspedes que nunca llegan puede 

alcanzar un 15%, por esta razón los hoteles deben aplicar la práctica de la sobrecontratación, que 

consiste en vender más habitaciones de las que se encuentran realmente disponibles, intentando 

cubrir ese gran porcentaje de cancelaciones y faltas. 

Por consiguiente, para los usuarios es importante la clasificación y calificación del hotel, 

al momento de elegir donde se van a alojar. Es allí donde los hoteles deben procurar tener unos 

aspectos claves relacionados con algunos elementos tangibles e intangibles de la experiencia del 

cliente, con el servicio brindado, con la calidad de los productos e instalaciones. 

Por otra parte, Gee (1994) define la clasificación como la asignación de los hoteles a una 

tipicación por categorías según el tipo de establecimiento, las instalaciones y los servicios que se 

ofrecen. Este es el enfoque tradicional adoptado en la mayoría de los sistemas. Y la calificación, 

en cambio, enfatiza las dimensiones de calidad.  

El desafío entonces está en los proveedores de precio más elevado y de mayor categoría 

es, pues, asegurarse de que existe una clara diferenciación entre lo que proporcionan ellos y la 

oferta del sector del alojamiento económico. Ya que las personas buscan un alojamiento de 

calidad, a bajo coste y moderno en el formato de hoteles económicos. Quitándole así un número 

significativo de huéspedes a los operadores tradicionales dando como resultado el fracaso 

empresarial en este sector. (Paul Barron, 2007) 

Permite mayor claridad en la necesidad que tienen los prestadores de servicio hotelero en 

diferenciarse y así mismo crear nuevas estrategias, una de estas puede ser la creación de 

intermediarios, que mejoren los canales de distribución, de comunicación, de publicidad, de 



marketing, entre otros. Todo esto influye en el comportamiento del consumidor a la vez que 

determina la capacidad de la industria para responder de forma eficiente a las peticiones de los 

consumidores. (Alan Fyall, 2007) 

A continuación, se explican los beneficios para los prestadores de servicio y los 

consumidores o clientes: 

Imagen 5. Beneficios para los prestadores de servicio 

Nota: Elaboración propia. 

4.2 Marco contextual 

Colombia es, hoy en día, por su diversidad, geografía, playas, ríos, historia y gente, uno de los 

destinos turísticos más apetecidos por los extranjeros y residentes locales, los cuales después del 

post-conflicto, han decidido explorar esta tierra llena de aventura, paisajes y gran gastronomía 

que te puede disfrutar mayormente en su capital Bogotá, según el periódico neoyorquino “The 
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New York Times” Colombia después de su  medio siglo de guerra civil llegando a su fin, está 

ansiosa por convertirse en el lugar más aventurero y Cosmopolitan que merece ser”, y la calificó 

en el segundo lugar para el año 2018 entre los 52 lugares para visitar en el mundo, el periódico 

también resalto que en la última década el turismo en el país ha aumentado un 250 %, el país de 

ubico por delante de países como Islandia, Italia y Suiza entre otros. (Revista Semana, 2018) 

Así mismo la revista La República (2019) afirma que el turismo en Colombia creció 7,6% 

en 2018 tras la llegada de 4,2 millones de visitantes, menciona que el crecimiento está por 

encima de las tasas mundiales y regionales. El Ministerio de Comercio, Industria y Turismo 

revelo que el año pasado llegaron a Colombia 4,2 millones de turistas, lo que represento un alza 

de 7,6% en comparación con 2017. Del total de los turistas, el 3,1 millón correspondió a 

extranjeros no residentes; 790.000 a colombianos residentes en el exterior y los 380.000 restantes 

fueron pasajeros en cruceros internacionales, en la siguiente grafica se representan mejor:  

Gráfica 1. Tipos de turistas que ingresaron a Colombia en 2018 

 

Elaboración propia basada en (La Republica, 2019) 

La entidad también destaco que la ocupación hotelera cerró en 55,46%, la tasa más alta 

en la última década junto con la de 2016 y las ciudades más visitadas fueron Bogotá, Cartagena, 



Medellín y Cali. Lo anterior confirma la buena tendencia del sector hotelero colombiano, la cual 

se espera que mejorar en los próximos años gracias a los incentivos otorgados a los hoteles. 

Por todo lo anterior se puede observar que el turismo en Colombia viene en constante 

crecimiento, y los actores principales se han estado preparando para esta alta demanda, como son 

los hoteles, las aerolíneas, los trasportadores terrestres y todo el sector gastronómico, lo que ha 

generado un dinamismo en la economía del país. Lo anterior también se debe a los aportes de la 

tecnología y el desarrollo de las plataformas digitales para realizar compras. 

En cuanto al comercio electrónico en Colombia según Camara Colombiana de Comercio 

Electronico (2019), ha informado que el comercio electrónico hoy en día representa el 1.5% del  

PIB  nacional, y es una industria que tiene la potencialidad de crecimiento constante dadas las 

dinámicas de comportamiento del consumidor actual, quien está buscando nuevas formas 

digitales  para investigar información sobre productos o servicios de su interés y realizar compras 

más rápidas, ahorrando tiempo y dinero,  ya que por realizar compras online las tiendas 

incentivan con promociones. 

Así mismo el turismo es  la actividad económica que más aporta al comercio electrónico, 

de hecho el turismo se posiciono como la segunda categoría con  mayor crecimiento en ese tipo 

de transacciones en el país,  según la pasarela de pagos online Place to pay (2017) el turismo es 

uno de los sectores que más se ha transformado en los últimos años, indica también que el 

desarrollo de nuevas herramientas, permite que los usuarios armen sus propios paquetes, reservar 

cualquier tipo de servicio diferente, como un automóvil o planes de pasa día, incluso comparar 

diferentes precios y escoger el que más se ajuste al presupuesto, lo medios de pagos más 

recurrentes son las tarjetas de crédito. 



En la siguiente gráfica podemos observar los métodos de pago más utilizados en el 2017 

en la pasarela de pagos Place to pay: 

Gráfica 2. Medios de pagos más utilizados 

 

Elaboración propia basada en (Place to pay, 2017) 

Como se puede ver los medios de pagos preferidos por los usuarios son las tarjetas de 

crédito, que suman un total de 76% del total, siendo así el medio que más da facilidades para los 

viajeros. Ahora veamos como es el  comportamiento del turismo y la ocupación  hotelera en el  

eje cafetero, según La Patria  (2019), por sus parques naturales nevados, la ruta de aviturismo de 

los Andes central y la herencia de la colonización antioqueña, el eje cafetero se ha consolidado 

como la segunda región turística del país, liego de la Región Caribe. 

Para Miguel Trujillo, secretario de Desarrollo Económico de Caldas, el turismo en el eje 

cafetero ya tiene una entidad que es la naturaleza. Resalta que es un destino para los extranjeros 

por su conocimiento en botánica, sus paisajes de café y el ecoturismo. (La Patria, 2019) 



A pesar de que la Asociación Hotelera y Turística de Colombia indico que hubo una 

disminución de la ocupación hotelera en el último trimestre del 2018, especialmente en el 

Quindío, se puede resaltar que aumento el porcentaje de extranjeros hospedados en la región: 

Gráfica 3. Aumento de turistas extranjeros hospedados en la región. 

 

Elaboración propia basada en (La Patria, 2019) 

Lo anterior se debe a que el costo por hospedaje, el precio más alto se paga en el Quindío 

y el más económico en Caldas.  

De acuerdo con Migración Colombia (2019), a Risaralda en el 2018, llegaron 30 mil 293 

turistas, creciendo así con respecto al 2017 un 12,4%, Caldas un 10,9% y Quindío un 9,2%. En 

promedio, en temporada baja, en el aeropuerto Matecaña llegan 1300 personas diarias de las 

cuales un gran porcentaje son empresarios de otras ciudades o países. De las casi 1900 camas 

disponibles en los hoteles de la ciudad, el porcentaje de ocupación es del 46%, y los fines de 

semana son los días con mayor ocupación por turistas vacacionales; lo que muestra claramente 

que quienes llegan a la ciudad durante todo el año con menos frecuencia en épocas de temporada 

alta de turismo vacacional, son empresarios. Pereira tiene entonces una buena ocupación durante 



las épocas frías del turismo vacacional y una regular durante las épocas calientes del mismo, que 

son menos semanas al año. Pero la cifra del 46% de ocupación de Cotelco no da tranquilidad y 

tienen que tomar las decisiones correctas para mantener niveles altos de visitantes durante todo el 

año y la mejor estrategia para ello es el turismo de congresos y convenciones. (Duport Jaramillo, 

2018) 

4.3 Marco legal  

De acuerdo con el Ministerio de Comercio, Industria y Turismo (2018), existen diferentes leyes, 

decretos y resoluciones en materia de turismo durante los años 1990-2016 que tiene como 

objetivo el fomento, el desarrollo, promoción y regulación de la actividad turística. A 

continuación, se mencionan los más importantes para el sector turismo en el desarrollo del 

presente trabajo de investigación. 

Ley 1558 de 2012. Ley general del turismo. Tiene como objetivo el fomento, 

promoción, desarrollo, la competitividad del sector y regulación de la actividad turística, a través 

de los mecanismos necesarios para la creación, conservación y protección y aprovechamiento de 

los recursos y atractivos turísticos nacionales. 

Decreto 1074 de 2015. Por medio del cual se expide el Decreto Único Reglamentario 

del Sector Comercio, Industria y Turismo. Tiene como objetivo primordial dentro del marco de 

su competencia: formular, adoptar, dirigir y coordinar las políticas generales en materia de 

desarrollo económico y social del país, relacionadas con la competitividad, integración y 

desarrollo de los sectores productivos de la industria. 



Ley 32 de 1990. Por medio de la cual se regula el ejercicio de los agentes de viajes o 

prestadores de servicio turístico. 

 Ley 679 de 2001. Prevención contra la explotación, la pornografía, el turismo sexual y 

demás formas de abuso con menores de edad. (Mincit, 2001) 

Resolución 0657 del 8 de abril de 2005. Por la cual se reglamenta la categorización por 

estrellas de los establecimientos hoteleros o de hospedaje que prestan sus servicios en Colombia. 

(Mincit, 2005) 

Decreto 1097 de 2014. Por el cual se reglamenta la etapa previa de reclamación directa 

para ejercer la acción jurisdiccional de protección al consumidor de servicios turísticos o aéreos. 

(Mincit, 2014) 

Decreto 1067 de 2015. Por medio del cual se expide el Decreto Único de Reglamentario 

del Sector Administrativo de Relaciones Exteriores. Tiene como objetivo formular, planear, 

coordinar, ejecutar y evaluar la política exterior de Colombia, las relaciones internacionales y 

administrar el servicio exterior de la República. 

Resolución 148 de 2015. Por la cual se reglamenta el cumplimiento de las normas 

técnicas de calidad expedidas por las Unidades Sectoriales de Normalización sobre 

Sostenibilidad Turística. 

Resolución No. 3159 de 2015. Por la cual se crea el Comité de Turismo, Paz y 

Convivencia. Este comité tiene como objeto planear, dirigir, conectar y apoyar conjuntamente 

con las regiones la ejecución de las estrategias asociadas a la iniciativa de Turismo, Paz y 



Convivencia. 

Resolución No. 3160 de 05 de octubre de 2015. Por las cuales se establecen los 

requisitos para la certificación de Normas Técnicas Sectoriales obligatorias y voluntarias por 

medio de la plataforma virtual para la certificación en calidad turística. 

Resolución 3860 de 2015. Por el cual se reglamenta el cumplimiento de las Normas 

Técnicas Sectoriales expedida por las Unidades Sectoriales de Normalización para las 

actividades del denominado Turismo de aventura y la Sostenibilidad Turística que deroga las 

resoluciones 0405 de 2014 y 0148 de 2015. 

Resolución 1285 de 2020. Por medio de la cual se adopta el protocolo de bioseguridad para 

el manejo y control del riesgo del COVID – 19 en los servicios y actividades de alojamiento en 

hoteles.  

  



5. Metodología 

5.1 Tipo y diseño de la investigación 

La presente investigación tiene un enfoque cualitativo que como lo expresan Blasco Mira & 

Perez Turpin (2007), en la investigación cualitativa, se estudia la realidad en su contexto natural, 

por medio de experiencias o fenómenos vividos por cada individuo implicado. Utiliza variedad 

de instrumentos para recoger información como las entrevistas, imágenes, observaciones, 

historias de vida, en los que se describen las rutinas y las situaciones problemáticas, así como los 

significados en la vida de cada uno de los implicados, y de acuerdo a lo expuesto por Flick 

(2004) esta investigación de enfoque cualitativo tiene como relevancia específica el estudio de 

las relaciones sociales en su entorno común o natural. 

El enfoque cualitativo, como Taylor & Bogdan (2000) lo expresan en su libro, sobre 

cómo recoger datos descriptivos, es decir, las palabras y acciones de las personas sometidas a la 

investigación. Su tema es el estudio fenomenológico de la vida social, desde un punto de vista 

que llevándolo a la investigación realizada es necesario hallar los datos reales para que el 

resultado sea lo más acertado posible, con la comprensión de la realidad social local que se tiene 

en un proceso interactivo con la población escogida. 

De esta manera se explica el enfoque cualitativo cómo las diferentes estrategias de 

comercio electrónico que fomentan el crecimiento del turismo corporativo en los hoteles de la 

ciudad de Pereira, que tiene como objetivo general determinar las diferentes estrategias de esta 

investigación, la cual busca fomentar el crecimiento a los prestadores de servicio hotelero 

corporativo de la ciudad de Pereira. 



5.1.1 Diseño de investigación 

La presente investigación es de diseño transversal donde los datos recogidos y analizados serán 

dados en un mismo momento, el propósito de este diseño de investigación es describir las 

variables y analizar su incidencia e interrelación en un momento dado. 

5.1.2 Tipo de investigación 

La presente investigación es de tipo descriptiva, es muy importante utilizar criterios sistemáticos 

que permitan determinar su estructura o comportamiento, esto se realiza sin manipular de forma 

deliberada ninguna variable, lo que significa que nosotros como investigadores no vamos a 

imponer a los prestadores de servicio hotelero cuáles son sus estrategias de comercio electrónico, 

vamos a observar y a comparar con otros hoteles de turismo corporativo de la ciudad de Pereira y 

cuáles son las estrategias en comercio electrónico que manejan. 

Por lo tanto, es preciso ubicar esta investigación con un diseño no experimental donde las 

variables sean independientes, y no se puedan manipular por el investigador, ya que su fin es 

observar fenómenos tal y como se dan en su contexto natural, para después analizarlos. (Avila 

Baray, 2006)  

5.2 Población y muestra 

En este sentido, para continuar con la investigación se tiene como propósito el estudio de la 

población objeto que para su mejor definición tal y como lo expresa Arias (2006) dicha 

población es el conjunto de elementos que se tiene como estudio, el cual puede ser finito o 

infinito, con características comunes que debe estar delimitadas por el problema y los objetivos 

de la presente investigación.  



De esta manera, lo definen López Roldán & Fachelli (2015) como el universo o conjunto 

total de elementos que constituyen el ámbito de interés analítico y sobre el que queremos inferir 

las conclusiones de nuestro análisis, siendo este todos los prestadores y hoteles de turismo 

corporativo en la ciudad de Pereira, que según datos de COTELCO (2020)  los hoteles afiliados 

en la línea de Corporativos son 22 y como segunda población se tienen los operadores turísticos 

registrados en Pereira que según datos del Ministerio de Comercio, Industria y Turismo son 62 

MinCIT (2020) de los cuales al momento de caracterizarlos 28 se encuentran cerrados 

temporalmente, 13 no cumplen con los requerimientos como operadores turísticos corporativos y 

21 que cumplen con las características, dando así la población finita de 22 hoteles corporativos y 

21 operadores turísticos que se pretende ser analizada. (Ministerio de Comercio, Industria y 

Turismo, 2020) 

Es consecuencia, resulta posible abarcar la totalidad de los elementos que conforman la 

población es por esto no será necesario seleccionar una muestra, que como lo define Arias (2006) 

es un subconjunto que se extrae de la población, que permitirá generalizar ya que esta debe 

contener una representación con características similares la cual resta el margen de error. 

Es importante relacionar los criterios de inclusión y criterios de exclusión, que para esta 

caso en el criterio de inclusión se tienen en cuenta a los prestadores de servicio hotelero de 

turismo corporativo en la ciudad de Pereira, ya que estos son los que están relacionados 

directamente con la investigación y son los que van a brindar la información y los datos que se 

deben analizar para la presente investigación; y como criterio de exclusión, no se tendrán en el 

momento de hacer la investigación a los prestadores de servicio hotelero que sean de municipios 

o ciudades diferentes de Pereira. 



Cabe destacar que durante la elaboración de esta investigación la población está 

atravesando por una etapa de aislamiento preventivo inteligente, que consiste en evitar 

aglomeraciones y adoptar protocolos de bioseguridad, todo esto debido a un virus que dio inicio 

en China el 1 de diciembre de 2019 que después de tres meses se convirtió en pandemia; el 

Covid-19 en menos de un año se ha esparcido rápidamente por todo el mundo afectando la 

economía de todos los países, así como también significativamente otros sectores como el 

turismo; Colombia en este momento están retomando algunas actividades con el fin de activar la 

economía y otros sectores del país. Para el sector hotelero ha sido unos meses difíciles lo que 

obliga a modificar y adaptar a la situación actual. (Revista Dinero, 2020) 

5.3 Operacionalización de las variables 

 

Es así, como Arias (2006) define la variable como el conjunto de características cambiantes que 

se relacionan según su función en una investigación, de forma más sencilla, se puede decir que la 

variable es una propiedad o atributo al cual se le puede dar un valor que esté presente o no, en los 

individuos o conjuntos que voy a investigar, tal como lo expresa Baena Paz (2017). 

 De este modo se decide hacer la medición de las variables como cualitativa nominal 

donde va a permitir clasificar los objetos según las categorías: 

 

 

  



Tabla 4. Operacionalización de las variables 

Variable Sub variable 
Definición 

conceptual 

Definición 

operacional 

Tipo de 

variable 

Escala de 

medición 

Instrumen

to 

Diagnóstico 

estratégico 

(Fuerzas de 

Porter) 

Nuevos 

competidores 

Participantes 

dentro de un 

ambiente 

competitivo 

que afectan 

las decisiones 

de la empresa 

para entrar a 

un mercado o 

no 

Nuevos 

hoteles que 

ofrezcan 

línea 

corporativa 

Cualitativa Ordinal Encuesta 

Proveedores 

Se refiere a 

una amenaza 

impuesta 

sobre la 

industria por 

parte de los 

proveedores 

Operadores 

turísticos 

que ofrecen 

el servicio 

corporativo 

Cuantitativa Ordinal Encuesta 

Compradores 

Se refiere a la 

capacidad de 

los clientes 

para poner a 

la empresa 

bajo presión 

Empresarios 

o personas 

que deseen 

hacer 

negocios o 

inversiones 

Cuantitativa Ordinal Encuesta 

Sustitutos 

Depende de 

la medida en 

que los 

productos de 

una industria 

sean 

reemplazable

s unos por 

otros 

Actividades 

diferentes a 

las de 

negocios 

Cualitativa Ordinal Encuesta 

Competidores 

Representa la 

rivalidad que 

define si 

afecta o no la 

rentabilidad 

de un sector 

Hoteles 

enfocados 

en la línea 

de 

corporativos 

Cuantitativa Ordinal Encuesta 



Análisis de la 

demanda 

(segmentación) 

Geográfica 

Divide el 

segmento 

según la 

ubicación o 

área donde 

estén 

viviendo 

Se refiere a 

país, región, 

comunidad, 

provincia, 

ciudad, 

pueblo, 

área, etc. De 

dónde 

vienen los 

huéspedes 

Cualitativa Ordinal Encuesta 

Demográfica 

Divide el 

segmento 

según 

características 

y aspectos 

particulares 

Se refiere a 

edad, 

genero, 

ingresos, 

educación, 

profesión, 

clase social, 

etnicidad de 

los 

huéspedes 

Cualitativa Ordinal Encuesta 

Psicográfica 

Divide el 

segmento 

según el 

estilo de vida 

Se refiere a 

estilo de 

vida, 

opinión y 

personalida

d de los 

huéspedes 

Cualitativa Ordinal Encuesta 

Conductual 

Divide el 

segmento 

según sus 

hábitos y 

comportamie

nto 

Frecuencia 

de uso del 

servicio, 

búsqueda 

del 

beneficio, 

nivel de 

fidelidad, 

actitud hacia 

el servicio 

Cualitativa Ordinal Encuesta 

Estrategias de 

marketing (7p`s) 
Producto 

Es una opción 

elegible, 

viable y 

repetible que 

la oferta pone 

a disposición 

de la 

demanda, 

para 

Servicio de 

hotelería en 

la línea de 

corporativo 

Cualitativa Ordinal Encuesta 



satisfacer una 

necesidad o 

atender un 

deseo a través 

de su uso o 

consumo 

Precio 

Es el pago o 

recompensa 

que se asigna 

a la obtención 

de bienes o 

servicios 

Valor que se 

cobra por el 

servicio de 

hotel 

corporativo 

a las 

personas 

que estén 

dispuestas a 

pagarlo 

Cuantitativa Ordinal Encuesta 

Promoción 

Promover y 

divulgar 

productos, 

servicios, 

bienes o 

ideas, para 

dar a conocer 

y persuadir al 

público de 

realizar un 

acto de 

consumo. 

Medios de 

comunicaci

ón, vallas 

publicitarias

, redes 

sociales 

para dar a 

conocer los 

hoteles y 

sus servicios 

Cualitativa Ordinal Encuesta 

Plaza  

La forma en 

la cual un 

bien o 

servicio 

llegará de una 

empresa a las 

manos del 

consumidor 

final 

Las alianzas 

con 

operadores 

turísticos 

que 

ofrezcan y 

direccionen 

a los turistas 

hacia los 

hoteles 

Cualitativa Ordinal Encuesta 

Personas 

Personas que 

están 

involucradas 

en la compra 

o prestación 

de un servicio 

o bien 

Empresarios 

o personas 

que estén 

interesados 

en realizar 

negocios o 

inversiones 

y estén 

Cuantitativa Ordinal Encuesta 



dispuestas a 

pagar por un 

buen 

servicio 

Procesos 

Pasos para 

completar o 

llevar a cabo 

la actividad o 

servicio 

Procesos 

que 

involucran 

la prestación 

del servicio 

en los 

hoteles 

Cualitativa Ordinal Encuesta 

Evidencia 

física 

Lugar o punto 

donde será 

ofrecido el 

servicio o 

bien con el 

fin de hacer 

sentir a gusto 

el cliente 

Instalacione

s, 

decoracione

s, ambientes 

y 

comodidad 

de los 

hoteles 

Cualitativa Ordinal Encuesta 

 

Nota: Elaborada por los autores (2020) 

5.4 Técnicas de recolección de datos 

Para el desarrollo de la presente investigación la técnica de recolección de datos seleccionada es 

la encuesta, de la cual se decidió generar dos tipos de encuestas: una para los hoteles 

corporativos y otra para los operadores turísticos de la ciudad de Pereira, con el fin de conocer el 

comportamiento del sector y obtener la base para fomentar las estrategias de comercio 

electrónico en los hoteles corporativos de la ciudad de Pereira. 

Para el caso de la presente investigación, se realiza la aplicación de las encuestas al total 

de la población que corresponde a 22 hoteles corporativos y 21 operadores turísticos de la ciudad 

de Pereira. Para lo anterior, los investigadores realizaron llamadas para la recolección de la 



información; todo esto se realizó de esta manera debido al aislamiento inteligente en el que se 

encuentra el país por causa de la pandemia Covid-19. 

Se realizó una primera encuesta a los hoteles corporativos de la ciudad de Pereira, con los 

siguientes capítulos: Información general, contexto, estrategias de comercio electrónico y 

demanda (Ver anexo 1), la cual pretende recolectar información sobre la situación actual de los 

hoteles que ofrecen el servicio de línea corporativo en la ciudad de Pereira. La segunda encuesta 

se realizó a los operadores de turismo de la ciudad de Pereira con los siguientes capítulos: 

Información general, contexto, estrategias de comercio electrónico y demanda (Ver anexo 2), 

esta pretende recolectar información sobre los Operadores turísticos de la ciudad de Pereira para 

identificar la demanda actual. 

Por último, las encuestas realizadas permitirán recoger y analizar la información con una 

naturaleza evidentemente social, que se refiere a hechos o acontecimientos de forma más 

objetiva donde el encuestado es el principal protagonista; se debe tener en cuenta que esta fase es 

consideradamente delicada en el proceso de investigación. 

5.5 Plan de análisis 

Después de realizar la aplicación del instrumento, se llevará a cabo el plan de análisis el cual está 

dividido en tres fases: 

1. Proceso de codificación: se signó un número y letras a las distintas alternativas de respuesta 

de cada pregunta, con el fin de ahorrar tiempo y esfuerzos innecesarios el cuestionario y la 

codificación se diseñó paralelamente con las preguntas cerradas y no se generaron 

preguntas abiertas, para facilitar la tabulación de los resultados estos se llevaron a cabo en 

el programa de Windows Office llamado Excel. 



2. Cuantificación de las variables: por su parte en las variables cuantitativas se codificaron 

de modo que las respuestas se convirtieran en datos estadísticos cuantificados por medio 

de tratamiento estadístico que permitirá llegar a unas conclusiones. 

3. Conclusiones: En esta etapa se redacta la interpretación de las conclusiones que con un 

análisis posterior se pueden llegar a dar un tipo de confrontación con respecto a lo 

esperado. 

5.6  Plan de procesamiento 

 

Imagen 6. Fases de la investigación 

 

Fuente: Elaboración propia de los autores (2020). 

 

5.7 Aspectos éticos de la investigación 

La presente investigación se realiza de acuerdo con tres principios éticos básicos por parte del 

investigador: responsabilidad en las actividades propuestas, honestidad creando un ambiente 



objetivo y neutro con el público que va a ser investigado, garantizando la confidencialidad total 

de la actividad a realizar, y confianza logrando la fluidez y veracidad de sus respuestas.  

  



6. Desarrollo de objetivos 

6.1 Diagnóstico de la oferta 

 

En el presente apartado se realiza un análisis de la oferta actual de los hoteles corporativos y los 

operadores turísticos de la ciudad de Pereira tomando como referencia el modelo de las cinco 

fuerzas competitivas de Michael Porter que se ha convertido en un modelo que proporciona un 

marco de reflexión estratégica para determinar la rentabilidad de un sector con el fin de evaluar 

su valor a largo plazo. (The Power MBA, 2019)  

Cabe aclarar que el desarrollo del análisis de la información se realiza a partir de la 

recolección de información de fuentes primarias, como lo es la encuesta, por parte de los hoteles 

corporativos se tenía una población finita de 22, pero sólo 17 contestaron las encuestas, en el 

tiempo determinado, de igual forma, de los 21 operadores turísticos de la ciudad de Pereira, sólo 

14 contestaron las encuestas, todo esto por la situación actual de la pandemia del COVID- 19 se 

nos fue imposible contactar el resto, así como también se toman fuentes secundarias que reposan 

en el marco contextual de presente trabajo, para apoyar el análisis realizado. 

6.1.1 Entrada de nuevos competidores 

La amenaza de nuevos competidores es media, ya que se requiere de una inversión significativa 

de recursos financieros para la creación de un hotel corporativo en la ciudad de Pereira, las 

características que deben cumplir estos hoteles son muchas, como: buena ubicación, excelente 

infraestructura, personal capacitado,  etc., además es necesario cumplir con ciertos permisos de 

operación tales como la certificación y autorización del Registro Nacional de Turismo, avalado 

por el Ministerio de Comercio, Industria y Turismo ya que sin este registro puede acarrear una 

sanción o hasta el cierre del establecimiento. Sin embargo, por el lado de los operadores 



turísticos existe una oferta mayor en número de agencias que ofrecen el servicio corporativo ya 

que las barreras de entrada son más bajas porque no se requiere de tanta inversión en ubicación, 

infraestructura, licencias y demás características con las que debe contar un hotel corporativo. 

Se entiende entonces que la entrada de nuevos hoteles en la línea de corporativos en la ciudad 

de Pereira no es tan fácil, ya que se debe invertir un dinero muy grande en infraestructura y 

demás, que corresponde a préstamos y liquidez financiera que no cualquier persona posee. 

6.1.2 Poder de negociación de los proveedores 

De acuerdo con el análisis, el poder de esta fuerza es alto. Existe una oferta muy baja de 

proveedores para la prestación de servicios corporativos en hoteles de la ciudad de Pereira, razón 

por la cual el grado de concentración es bajo y el poder lo tiene los hoteles de esta línea. Por otro 

lado, el poder de los operadores turísticos es bajo ya que existe mucha oferta y es relativamente 

fácil para estos establecimientos cambiar de un proveedor (hotel, aerolíneas, transportes, etc.) a 

otro, principalmente buscando el proveedor que brinde mayor beneficio y mejor precio. Se 

pueden presentar excepciones cuando los hoteles corporativos cuentan con una muy buena 

ubicación, por ejemplo, si se encuentran cerca al aeropuerto o al centro de convenciones. Para el 

caso del personal del hotel es un factor diferenciador que manejen el idioma inglés para brindar 

un mejor servicio cuando llegan clientes extranjeros; sin embargo, actualmente debido a la 

situación actual la visita de turistas extranjeros es poca. 

Así mismo se evidencia que los hoteles que hacen parte de la línea corporativa hacen parte de 

uno de los proveedores de los operadores turísticos corporativos que se ofrece a esta clase de 

turistas. Por otra parte, el riesgo de que los proveedores entren al sector, no es tan alto, entonces, 

el poder en este aspecto lo siguen teniendo los operadores. 



6.1.2 Nivel de rivalidad entre competidores 

De acuerdo con el análisis de esta fuerza, el grado de rivalidad entre los competidores es alto. El 

sector cuenta con un buen número de competidores, suficientes para cubrir la demanda actual y 

los precios por habitaciones y servicios son muy similares entre los diferentes hoteles y 

operadores; se logra identificar que es un sector muy competitivo donde no existe una relación 

de cooperación entre ellos. Por lo tanto, en Pereira se debe fomentar la articulación entre los 

hoteles corporativos y los operadores turísticos que ofrecen el servicio corporativo, y de este 

modo fortalecer el sector para fomentar la actividad en la ciudad de Pereira, a pesar de que estos 

trabajen de forma particular e individual.  

Las barreras de salida para los hoteles son altas, ya que existen factores que impiden la 

facilidad de abandonar el sector como lo puede ser: el pago de obligaciones bancarias, dificultad 

al vender, falta de ayudas por parte del gobierno y poco posicionamiento.  

6.1.3 Poder de negociación de los compradores 

En los hoteles corporativos el cliente tiene un poder de negociación bajo. El cliente decide que 

hotel reservar según las necesidades, ya que generalmente su estadía es corta, pero en cuanto a 

los precios y servicios ofrecidos por parte de los hoteles estos no cambian, es decir que el poder 

de negociación lo tienen los hoteles. Por otro lado, los clientes corporativos de los operadores 

turísticos tienen un poder de negociación alto, ya que estos si pueden elegir y organizar el 

paquete según sus capacidades económicas y logísticas, de las cuales los operadores deben 

guiarse por estas condiciones, es decir que los operadores turísticos no tienen poder de 

negociación.  



El turismo corporativo lo practican personas que estén en el sector de inversiones, 

empresarios y altos ejecutivos que deben viajar por temas de negocios, actualmente las personas 

que adquieren este servicio son nacionales y conocen la oferta que hay en la ciudad de Pereira. 

De este modo, las condiciones mínimas que los hoteles deben ofrecer a los clientes 

corporativos son: habitaciones limpias, servicio a la habitación, buenas rutas de acceso, 

comodidad para trabajar, cerca de sitios de interés y seguridad. 

6.1.4 Servicios sustitutos 

 

Para la actividad de turismo corporativo su principal función es de realizar negocios y asistir a 

convenciones, no obstante, se pueden alojar en diferentes hoteles de otro tipo como: Boutique, 

Spa y de turismo, siendo estos los sustitutos, también puede existir el caso que se quede en la 

casa de un familiar o amigo, y lo que favorece esta última opción es que el tiempo de estadía es 

muy corto y no suele ser tan incómodo, lo que se puede afirmar que si existen sustitutos.  

 

 

 

 

 

 

 

 



Gráfica 4. Fuerzas de Porter 

 

Elaboración propia de los autores (2020). 

 

Como se puede observar en el gráfico 5, el poder de negociación más alto en los hoteles 

corporativos lo tienen la rivalidad entre los competidores, que para la ciudad de Pereira en este 

momento el número de hoteles corporativos son suficientes para cubrir la demanda actual lo que 

genera una competencia muy alta, seguido del poder de negociación de los compradores para los 

hoteles corporativos es alto ya que ellos son los encargados de establecer los precios, formas de 

pago y servicios, por lo tanto los clientes sólo eligen si aceptan o no la oferta; después siguen los 

proveedores (operadores turísticos) con un poder medio frente a los hoteles corporativos debido 

a la baja oferta que existe en la ciudad de Pereira, lo que significa que los operadores turísticos 

son los que tienen la ventaja en esta fuerza; seguido de una, por los sustitutos que representan un 



nivel medio por la diferente oferta y tipos de hoteles que existe en el mercado y por último la 

entrada de nuevos competidores es media, puesto que se necesita un esfuerzo bastante grande en 

cuanto a lo económico, legal y técnico, para abrir un hotel que esté al alcance de los demás 

hoteles corporativos de la ciudad de Pereira. Por lo anterior, se puede deducir que es una 

industria que se encuentra en crecimiento pero que cuenta con una competencia muy alta. 

6.2 Caracterización de la demanda 

 

A partir de la información recolectada por medio de las encuestas aplicadas a los hoteles 

corporativos de la ciudad de Pereira, a continuación, se presenta una caracterización de la 

demanda actual basados en la teoría de segmentación de Kotler. 

6.2.1 Segmentación del mercado 

Segmentación geográfica: 

 

Gráfica 5. Segmentación según porcentaje geográfico 

 

Fuente: Elaboración propia de los autores 

 

Como se puede observar en el gráfico 6, el 82,4% de los clientes corporativos son 

nacionales, de ciudades diferentes a la ciudad de Pereira y el 17,6% son regionales, que se 

encuentran fuera del eje cafetero, en cuanto a los clientes internacionales por la situación actual 



que atraviesa el mundo debido a la pandemia COVID - 19 se redujo a 0% el número de visitantes 

de otros países a la ciudad por motivos de negocios o convenciones.  

Segmentación demográfica: 

Gráfica 6. Género de clientes corporativos 

 

Fuente: Elaboración propia de los autores 

 

Gráfica 7. Rango de edad de los clientes corporativos 

 

Fuente: Elaboración propia de los autores 

 

Como se puede ver en la gráfica 7, el 86.4% de los visitantes corporativos son hombres lo 

cual representa el mayor porcentaje, y el 5.9% corresponde a mujeres, lo que significa que los 

hombres siguen siendo en la actualidad los preferidos por las compañías para hacer negocios en 



otras ciudades y países o asistir a convenciones, en cuanto al 11.8% corresponde a otros, se 

refiere a personas que el hotel no logró identificar o definir. 

En cuanto a al rango de edad, en el gráfico 8, el rango más alto fue de las personas entre 

25 – 35 años que corresponde al 58.8% lo cual nos muestra que para el día de hoy los negocios 

se están realizando por personas jóvenes, que se interesan por invertir y conocer más sobre el 

tema empresarial, por otra parte, se identificó que las personas con edades de los 35 – Más, 

ocupan un porcentaje del 41.2%, que aún sigue siendo representativo, son personas con mejor 

experiencia, pero las cifras demuestran que en la actualidad hay una mayor interacción por parte 

de jóvenes con intenciones de crecer en este sector empresarial. 

Segmentación Psicográfica: 

Gráfica 8. Nivel socioeconómico de los clientes corporativos 

 

Fuente: Elaboración propia por los autores 

 

Gráfica 9. Realización de otras actividades clientes corporativos 



 

Fuente: Elaboración propia de los autores 

 

En la gráfica 9 se logra identificar que el 64.7% de los clientes corporativos son de un 

nivel socioeconómico medio y el 35.3% corresponde al nivel socioeconómico alto, lo cual nos 

puede mostrar que, aunque en la mayoría no son las personas con mayor poder adquisitivo, las 

personas de nivel socioeconómico medio son las más interesadas en invertir y en ser productivos 

por medio de la realización de negocios o coworking. 

En cuanto al gráfico 10, se logra determinar que los clientes corporativos en su visita de 

negocios con un 52.9% es poco factible que realicen otras actividades como: deportes, turismo, 

visita a familiares o amigos. Sin embargo, un 47.1% que corresponde a muy factible, da como 

referencia que al momento de estar en la ciudad por temas de negocios también realizan otras 

actividades, esto puede ser cuando la estadía es por tiempo indefinido o personas que aprovechan 

el viaje de negocios para conocer nuevos lugares y visitar a otras personas. 

Segmentación por comportamiento: 

Gráfica 10. Preferencia de viaje de los clientes corporativos 



 

Fuente: Elaboración propia de los autores 

 

Como se puede observar en la gráfica 11, el 69.2% de los clientes corporativos 

preferiblemente viajan solos, esto puede ser porque su estadía es muy corta y mantienen una 

agenda muy ocupada, por lo tanto un viaje con un acompañante se puede hacer aburrido y 

tedioso para éste, el 30.8% hacen sus viajes de negocios acompañados de otra persona, esto 

puede ser que viene con el mismo propósito de hacer negocios o con la intención de asesorar y 

ayudar en cualquier toma de decisión considerada importante. 

 

6.2.2 Fijación del mercado meta 

 

El mercado potencial son los empresarios e inversionistas de todo el mundo, que en épocas 

frías del turismo vacacional aun así continúan alojándose en los hoteles corporativos con el fin 

de hacer negocios y asistir a congresos y convenciones, siendo así la ciudad de Pereira muy 

atractiva para este mercado, ya que cuenta con el centro de convenciones Expofuturo, ubicado 

cerca al Aeropuerto Internacional Matecaña que en promedio, en temporada baja, llegan 1300 

personas diarias de las cuales un gran porcentaje son empresarios de otras ciudades o países. 



Teniendo en cuenta lo anterior, se plantea desarrollar estrategias de comercio electrónico 

en los hoteles corporativos de la ciudad de Pereira, según la Camara Colombiana de Comercio 

Electronico (2019), ha informado que el comercio electrónico hoy en día representa el 1.5% del  

PIB  nacional, y es una industria que tiene la potencialidad de crecimiento constante dadas las 

dinámicas de comportamiento del consumidor actual. 

Así mismo el turismo es una de las actividades económicas que más aporta al comercio 

electrónico a nivel mundial, de hecho el turismo se posiciono como la segunda categoría con  

mayor crecimiento en ese tipo de transacciones en Colombia, según la pasarela de pagos online 

Place to pay (2017) “el turismo es uno de los sectores que más se ha transformado en los últimos 

años”, la pasarela  indica también que el desarrollo de nuevas herramientas, permite que los 

usuarios armen sus propios paquetes, reservar cualquier tipo de servicio diferente, como un 

automóvil o planes de pasa día, incluso comparar diferentes precios y escoger el que más se 

ajuste al presupuesto, lo medios de pagos más recurrentes son las tarjetas de crédito. 

 

6.2.3 Posicionamiento en el mercado 

Para el posicionamiento de los hoteles corporativos en la ciudad de Pereira, como hoteles 

especializados en brindar el servicio a los empresarios e inversionistas, deben cumplir con 

factores fundamentales:  

Imagen: Los hoteles corporativos entre más reconocidos y posicionados estén en el mercado, 

mayor flujo de turistas corporativos pueden llegar a obtener, ya que esto les da estatus a las 

personas y las hace sentir importantes. 



Ubicación: Los hoteles corporativos deben tener una ubicación estratégica, pensando en la 

comodidad y facilidad para los empresarios e inversionistas de estar cerca de puntos de interés 

como lo son: aeropuertos y centro de convenciones. 

Infraestructura: Los hoteles corporativos deben cumplir con unas características básicas en 

su infraestructura: que sean agradables, que tengan buena iluminación, que tengan espacios 

cómodos para realizar coworking, que tengan una red Wi-Fi con buena capacidad, amplios 

salones para conferencias y parqueadero.  

Servicio: El personal del hotel corporativo preferiblemente debe manejar el idioma inglés, 

para brindar un servicio de calidad a los visitantes extranjeros, deben ser puntuales en las 

entregas de las habitaciones, las cuales deben estar limpias y ordenadas, que ofrezcan servicio a 

la habitación, servicio de lavandería, y de transporte seguro. 

La articulación de estos actores permitirá que el servicio cumpla con las expectativas de los 

empresarios e inversionistas y generen una buena impresión que a través del voz a voz a sus 

colegas puede generar nuevos clientes, ya que al momento de ser recomendados da mayor 

tranquilidad y seguridad al escoger un hotel corporativo donde hospedarse. 

 

6.3 Estrategias de comercio electrónico para los hoteles corporativos de Pereira 

 

A continuación, se describen las estrategias diseñadas para los elementos del mix de marketing 

de servicios, entendido como las 7 Ps según (Sotelo, 2018), con el fin de potencializar el sector 

turístico de hoteles corporativo de la ciudad de Pereira, dichas propuestas se realizaron a partir 

del análisis de la información recolectada a lo largo de la investigación de fuentes secundarias y 

primarias como las 17 encuestas aplicadas a los hoteles corporativos y otras 14 encuestas a los 



operadores turísticos de la ciudad de Pereira. A continuación, se describen de manera general, ya 

que, para su implementación, es necesario adoptar un plan estratégico que especifique el 

desarrollo de cada una, lo cual no es el objetivo de esta investigación. 

6.3.1 Producto 

La ciudad de Pereira de acuerdo con un artículo de la Cámara de Comercio de Pereira, cuenta 

con una infraestructura vial que facilita la conexión con diferentes ciudades del país, la 

remodelación del Aeropuerto Internacional Matecaña y el crecimiento en ofertas de las rutas 

aéreas, mejora la competitividad del turismo corporativo en la Región. El centro de convenciones 

de Pereira y Risaralda Expofuturo es el escenario ideal para los grandes eventos nacionales e 

internacionales, logrando atraer turistas corporativos en diferentes épocas del año por motivos de 

reuniones de negocios, inversiones futuras y convenciones. (Salazar Nieto, 2019) 

Por lo anterior, los hoteles corporativos deben aprovechar todo lo que ofrece la ciudad de 

Pereira a los empresarios e inversionistas atrayéndolos a sus establecimientos, una de las 

estrategias propuestas es por medio del comercio electrónico. 

Gráfica 11. Ofrecen incentivos para clientes corporativos más recurrentes 

 

Fuente: Elaborado propia de los autores 

 



Como se puede observar en la gráfica 12, el 64.7% de los hoteles corporativos ofrecen 

incentivos a sus clientes, como: descuentos en reservas futuras, noches de Spa y detalles 

especiales, lo que significa que estos deben volver a su hotel para hacer uso de estos, se puede 

dar la ocasión de que no vuelvan por un tiempo largo y olviden estos beneficios, por lo que los 

hoteles corporativos deben hacer más visibles sus incentivos, por medio de correo electrónico, 

redes sociales, páginas web y Metabuscadores (Booking, Despegar, etc.) 

Gráfica 12. Medios de contacto a los hoteles corporativos 

 

Fuente: Elaboración propia de los autores 

 

Esta gráfica muestra que el 52.9 % de los clientes corporativos hacen sus reservas por 

páginas web, lo que indica que en su mayoría no son ajenos a las tecnologías por lo cual se 

propone crear una aplicación móvil que integre a los hoteles corporativos de la ciudad de Pereira 

que permita a los clientes conocer la información detallada de cada hotel como: números de 

contacto, dirección, disponibilidad, precios y todos los servicios. Esta aplicación beneficia tanto 

a los clientes como a los hoteles corporativos, ya que al momento de registro de cada cliente en 

la aplicación va generando una base de datos la cual puede ser manejada de forma privada por 

cada establecimiento lo que les permitirá brindar servicio más personalizado y ofrecer sus 



incentivos. Además, le ayuda a identificar y categorizar sus clientes lo cual les permite ofrecer 

servicios de acuerdo al perfil ya sea empresa o persona. 

6.3.2 Precio 

De acuerdo con la información obtenida en las encuestas (ver gráfico 14) a los hoteles 

corporativos se logró identificar que los empresarios e inversionistas están dispuestos a pagar 

entre $151.000 y $250.000 por un servicio de calidad. Es importante tener en cuenta que los 

precios de los hoteles corporativos varían según factores como: ubicación, instalaciones, zonas 

comunes, servicios adicionales y posicionamiento. De acuerdo con la encuesta realizada se 

obtiene como resultado que el 41.2% de los hoteles corporativos cobran por sus servicios menos 

de $150.000 diarios, un 5.9% tienen como tarifa $251.000 y más la noche, mientras con el mayor 

porcentaje 52.9% están los hoteles corporativos que cobran a sus clientes entre $151.000 a 

$250.000 diarios. 

Gráfica 13. Precios que manejan los hoteles corporativos 

 

Fuente: Elaboración propia de los autores 

 

Se propone que los hoteles corporativos manejen diferentes plataformas como Booking, 

Despegar y Trivago, también otras formas de pago diferente al efectivo, ya que se logró 



identificar que a pesar de que todos los hoteles tienen páginas web no todos cuentan con pasarela 

de pagos.  

Gráfica 14. Métodos de pago que ofrecen los hoteles corporativos 

 

Fuente: Elaboración propia de los autores 

 

Como se puede observar en la gráfica 15, el 70.6% y el 11.8% de los hoteles corporativos 

ofrecen a sus clientes pagos con tarjeta de crédito y débito, respectivamente, lo que da un 

resultado del 82.4%, al momento de los clientes realizar los pagos de sus reservas, lo que apoya 

la propuesta anterior de que los hoteles corporativos deben crear estrategias de comercio 

electrónico dirigidas a sus clientes con el fin de que su proceso de compra sea más fácil y 

cómodo. 

De este modo, compras de artículos y servicios por internet o línea resultan atractivas por 

la facilidad y comodidad para realizarlas. (Torres & Guerra, 2012) 

Es la forma de adquirir diferentes productos y servicios de manera cómoda, rápida y en 

cualquier momento, se propone implementar la plataforma de pagos en la página web y realizar 

un descuento significativo por tres meses para las personas que realicen los pagos de sus reservas 

por este medio. 



 

6.3.3 Plaza 

Existen diferentes canales de distribución, para atraer los clientes corporativos, los cuales se 

explican a continuación:  

Operadores turísticos corporativos: 

En este caso la relación es entre operador turístico y el cliente corporativo, se realiza el negocio 

directamente con el operador, el hotel en este caso sirve como proveedor de estos operadores 

turísticos corporativos. 

Online Travel Agency (OTA): 

Son las plataformas y páginas de búsqueda utilizadas por los clientes corporativos, la relación es 

entre un dispositivo móvil o un computador y el cliente, esta herramienta permite recopilar, 

evaluar, validar, agrupar y presentar al cliente los mejores resultados. También les permite hacer 

las reservas directamente con el hotel. Esto es una gran oportunidad para los hoteles ya que les 

permite generar mayor visibilidad. (Blog Omnibees, 2019) 

Directo: 

Por último, se encuentra el canal más directo y en el cual se recortan los intermediarios, este se 

presenta cuando el cliente final realiza el negocio directamente con el hotel corporativo, esto 

gracias al desarrollo y las herramientas de trabajo que aporta Internet, ya que se hace muy 

sencillo reservar un paquete directamente con el hotel por medio de la página web, teléfono, 

WhatsApp y redes sociales.  

Una aplicación móvil será ideal para facilitar la distribución del producto y el acceso a la 

información, ya que el cliente final encontrará en un solo lugar la información de los hoteles 



corporativos de la ciudad de Pereira, así como los planes que estos manejan e incluso la compra 

desde este lugar. 

Se logró identificar que la mayoría de los empresarios que llegan a los hoteles no están 

direccionados por algún ente regional o entidades como la Cámara de Comercio de Pereira, 

quienes son los principales promotores de los eventos empresariales, por lo tanto, se propone 

crear alianzas estratégicas con estas instancias donde se encuentren la oferta de hoteles 

corporativos en sus páginas web oficiales, con el fin de aumentar el número de clientes 

corporativos a cada uno de los hoteles. 

 

6.3.4 Promoción 

Para la promoción del producto se identifica que los medios más utilizados por los hoteles 

corporativos para promocionar sus servicios, según la encuesta realizada son: Facebook e 

Instagram (Ver gráfico 16), por lo cual se concluye que la promoción del producto debe ser 

realizada por medios electrónicos y de forma más intensiva en redes sociales principalmente las 

mencionadas anteriormente. 

Gráfica 15. Medios donde los hoteles corporativos promocionan 

 

Fuente: Elaboración propia de los autores 

 



De acuerdo con las encuestas realizadas a los hoteles corporativos, se logró identificar 

que su principal medio de promoción son las redes sociales: Instagram y Facebook, en las cuales 

publican fotos los eventos y servicios, todos cuentan con páginas web, sin embargo, no cuentan 

con una estrategia de posicionamiento o un plan de marketing digital, como se expresó 

anteriormente. 

En cuanto al manejo de las redes sociales (ver gráfico 15) se propone generar campañas 

pagas tanto en Facebook como en Instagram para llegar al público objetivo con publicaciones 

que muestren todos los atributos diferenciadores que ofrecen y así generar un enganche con el 

público y éste deseen conocerlo. Además, por medio de estas redes obtener más contacto con el 

cliente, conocer sus necesidades y deseos y de este modo posicionar el hotel en la mente del 

cliente corporativo. Por medio de redes sociales y la página web también se realizará la 

promoción de la aplicación móvil, con el fin de incentivar la descarga de la aplicación propuesta, 

que busca ser otro medio de comunicación y enganche. 

 

Gráfica 16. Hoteles corporativos con página web 

 

Fuente: Elaboración propia de los autores 



Como se puede observar en la gráfica 16, todos los hoteles corporativos tienen página 

web. De este modo, se propone generar estrategias de marketing digital más estructuradas en las 

cuales se pueda conseguir un posicionamiento tanto el nombre del hotel corporativo como su 

página web en motores de búsqueda, por medio de estrategias SEO y SEM. Además, crear 

estrategias de remarketing para los clientes corporativos que ingresaron a la página web, pero no 

terminaron de hacer la reserva, por medio de un correo electrónico el cual realice un seguimiento 

incentivando a la finalización de la compra, mostrando las ventajas e incentivos del hotel 

corporativo. 

 

6.3.5 Personas 

 

Para potencializar el turismo corporativo en la ciudad de Pereira, es importante que el estado, 

empresas privadas y población trabajen unidos, con el fin de crear alianzas que ayuden a generar 

más trabajo y competitividad en la ciudad.  

Por otra parte, es importante mantener a todo el personal del servicio capacitado con cursos y 

talleres sobre el servicio al cliente, primeros auxilios, liderazgo, técnicas de ventas, manejo de 

herramientas digitales, protocolo, manejo higiénico de los alimentos, así como también 

competencias en bilingüismo.  

 

6.3.6 Evidencia física 

 

Para el caso de los hoteles corporativos la evidencia física corresponde a la ubicación, las 

instalaciones, infraestructura y actividades de interés, por lo que en primera instancia se propone 

que en la aplicación móvil exista un cronograma de actividades de los eventos como 



convenciones y congresos con sus respectivas fechas y lugar. Además, la facilidad de tener una 

conexión directa a Google Maps donde el cliente pueda encontrar la ubicación, ruta y medios de 

transporte para llegar a los puntos de interés (Expofuturo, aeropuerto, etc.). De igual forma, en la 

aplicación móvil se debe poner los servicios y características del hotel corporativo así el usuario 

podrá tener un acercamiento al producto y tener acceso a información de primera mano logrando 

incentivar la compra.  

 

6.3.7 Procesos 

 

Se deben crea procesos de compra segura y manejo de datos personales, para las páginas web y 

redes sociales que maneje cada hotel corporativo, se debe estandarizar un protocolo de servicio 

al cliente donde deben estar los lineamientos de atención, respuesta al cliente por los diferentes 

medios de comunicación, creando una uniformidad en la atención.  

 

Gráfica 17. Hoteles corporativos con SGSST 

 

Fuente: Elaboración propia de los autores 

 



Además, teniendo en cuenta la situación actual de la pandemia por el COVID – 19 se deben 

capacitar al personal y cumplir con todos los protocolos de Bioseguridad según la Resolución 

1285 de 2020, por medio de la cual se adopta el protocolo de bioseguridad para el manejo y 

control del riesgo del COVID – 19 en los servicios y actividades de alojamiento en hoteles. 

(Ministerio de Salud y Protección Social, 2020) 

 

 

 

  



7. Conclusiones y recomendaciones 

 

7.1 Conclusiones 

Según los resultados encontrados se concluye que la ciudad de Pereira es muy competitiva en 

cuanto al turismo corporativo ya que cuenta con un centro de convenciones Expofuturo, lo cual 

atrae empresarios e inversionistas de todo el mundo, lo que beneficia a los hoteles corporativos, 

además, gracias a su ubicación e infraestructura vial logra conectar diferentes ciudades de la 

región y la remodelación del Aeropuerto Internacional Matecaña es otra de sus ventajas.  

Existe un gran potencial en el mercado nacional y más joven, ya que esta actividad ha 

comenzado a ser más abierta a todo tipo de público. Como se pudo observar a lo largo de la 

investigación, quienes practican esta actividad tienen entre 26 a 35 años, así como entre 35 a más 

años se están convirtiendo en un gran porcentaje del total de los clientes corporativos a nivel 

nacional.  

Los clientes corporativos prefieren evitar la contratación de un operador turístico al 

momento de viajar a un destino y viajan por medio propios, no obstante, este estos 

establecimientos se convierten en aliados estratégicos para los hoteles corporativos, por lo que se 

recomienda mantener una comunicación constante con estos.  

Se identificó la importancia de que los hoteles corporativos cuenten con diferentes 

estrategias de comercio electrónico ya que si se aprovechan de manera eficiente las herramientas 

tecnológicas podrán tener un mayor alcance a todo su público objetivo y brindarle facilidad a la 

hora de adquirir sus servicios o hacer sus reservas. 

Por otra parte, se deben tener en cuenta la ubicación, infraestructura y servicio de los hoteles 

corporativos ya que estos factores son fundamentales al momento de los clientes elegir el hotel, 



deben buscar que la ubicación este cerca a sitios como aeropuertos y centro de convenciones; por 

el lado de la infraestructura, es muy importante la comodidad, iluminación y la limpieza, en 

cuanto al servicio, preferiblemente el personal debe manejar el idioma inglés. 

 

7.2 Recomendaciones 

 

Recomendamos a los hoteles corporativos realizar alianzas con los diferentes entes que impulsan 

las ruedas de negocios y eventos para que tengan más en cuenta sus servicios. 

Implementar estrategias de diferenciación con la competencia utilizando herramientas 

digitales y creando plataformas de pago en sus páginas web, capacitando al personal en estas 

para darle un manejo efectivo. 

Se recomienda contar con un equipo profesional y preparado para proveer soluciones 

inmediatas a los huéspedes, también que cuenten con espacios cómodos para el descanso y 

espacios especializados donde puedan generar coworking con internet de alta calidad. 

El hotel corporativo debe contar con infraestructura que tenga salas de reuniones y sala 

para eventos, además que cuente con otros servicios donde los clientes corporativos puedan 

desconectarse al terminar sus negocios como: spa, sauna, piscina y bar.  

Teniendo en cuenta los resultados obtenidos en las encuestas, se recomienda crear planes 

de fidelización para mantener al cliente en el tiempo y así no sólo tomen los servicios para planes 

corporativos, sino también para planes turísticos y familiares. 

Para llevar a cabo un plan de acción para el fomento del turismo corporativo en la ciudad 

de Pereira, es necesario contar con apoyo de las entidades gubernamentales del departamento. 
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Anexo 1. Encuesta Hoteles Corporativos 

 

Objetivo: La presente encuesta será aplicada con el fin de recolectar información para 

desarrollar los objetivos del trabajo de grado de los estudiantes de X semestre del programa de 

mercadeo de la Universidad Católica de Pereira; la cual será analizada por los estudiantes para 

identificar y establecer el contexto en el cual se encuentra actualmente los hoteles corporativos 

de la ciudad de Pereira. Por lo tanto, la información brindada será usada sólo con fines 

académicos. 

Información general: 

Nombre: 

Categoría: 

Número de camas disponibles: 

Número de colaboradores: 

Tiempo en el sector: 

 

Capitulo I. Contexto: 

1. Considera que la competencia en Pereira entre Hoteles corporativos es: 

Alta ____      Media ______     Baja_____ 

2. ¿Realiza alianzas con Operadores turísticos con el fin de aumentar el número de clientes?  

SI ___       NO___ 

3. ¿El hotel cuenta con el Sistema de Gestión en Seguridad y Salud en el Trabajo (SGSST)?  

SI _____       NO _____ 

4. ¿El hotel cuentan con personal bilingüe para mejorar la atención y calidad del servicio 

hacia los visitantes extranjeros? 

SI _____        NO ______ 

5. Teniendo en cuenta los elementos básicos en cuanto a calidad de servicio e 

infraestructura, ¿considera que el hotel ofrece alguna diferenciación frente a otros? 

SI ____      NO ____      ¿Cuál?  ________  



6. Durante el tiempo de estadía de los clientes corporativos, ¿qué tan factible es que estos 

realicen otras actividades (turismo, visita a familiares o amigos, deporte, etc.)? 

Muy factible _____        Poco factible ______       Nada factible _____ 

Capitulo II. Estrategias de comercio electrónico: 

7. Medio más utilizado por los clientes al momento de realizar la reserva: 

Teléfono ___   WhatsApp ___   Página web ___   Redes sociales ___ 

8. ¿El hotel tiene página web?    

SI ___      NO ___ 

9. ¿Qué medios o redes sociales utiliza para promocionar su hotel? 

Facebook ___ Instagram ___ YouTube ___   LinkedIn ___ Ninguno ____ 

10. ¿Cuáles son los medios de pago más utilizados por los clientes? 

Efectivo ____   Tarjeta débito ____   Tarjeta crédito ____ Transferencia ____    

Capitulo III. Demanda. 

11. El mayor porcentaje de clientes que los visitan son: 

Regionales ____    Nacionales ____   Internacionales ____ 

12. ¿Desde qué precio ofrecen sus habitaciones a los clientes corporativos? 

Menos - $150.000 ____ $151.000 - $250.000 ___   $251.000 – Más ____ 

13. Los clientes corporativos que adquieren el servicio de alojamiento en su mayoría son: 

Hombres _____     Mujeres _____       Otros _______ 

14. El rango de edad de los clientes corporativos esta entre: 

18 – 25 ____       26 – 35 ____    36 – Más ____ 

15. El nivel socioeconómico de los clientes corporativos es: 

Alto ____      Medio ____   Bajo _____ 

16. ¿Ofrecen algún incentivo para los clientes más recurrentes? 



SI ____      NO ____        

  



Anexo 2. Encuesta Operadores Turísticos 

 

Objetivo: La presente encuesta será aplicada con el fin de recolectar información para 

desarrollar el trabajo de grado de los estudiantes del programa de mercadeo de la Universidad 

Católica de Pereira. Por lo tanto, la información será usada sólo con fines académicos. 

Información general: 

Nombre: 

Número de colaboradores: 

Número de sucursales: 

Tiempo en el mercado: 

 

Capitulo I. Contexto: 

1. Considera que la competencia en Pereira entre Operadores Turísticos es: 

Alta ____      Media ______     Baja_____ 

2. ¿Ven las plataformas online (booking, despegar, etc.) como una amenaza o una 

oportunidad?  

Amenaza _____       Oportunidad _____ 

3. ¿Con que frecuencia cambian de proveedor hotelero? 

Mucha frecuencia ____   Casi nunca ____    Nunca he cambiado____  

4. ¿Implementan estrategias de promoción que los diferencie de la competencia? 

SI ____    NO ______      ¿Cuál? _______ 

5. ¿El Operador turístico cuenta con un punto físico donde el cliente por algún motivo se 

pueda acercar? 

SI ______      NO _______ 

6. ¿El operador turístico cuenta con guías o asesores que manejen el idioma Ingles? 

SI _____      NO ______ 

Capitulo II. Estrategias de comercio electrónico: 



7. Medio más utilizado por los clientes al momento de buscar el servicio: 

Teléfono ___   WhatsApp ___   Página web ___   Redes sociales ___ 

8. ¿Qué medios o redes sociales utiliza para promocionar sus servicios? 

Facebook ___ Instagram ___ YouTube ___   LinkedIn ___    Ninguno ____ 

9. ¿Cuáles son los medios de pago más utilizados por los clientes? 

Efectivo ____   Tarjeta débito ____   Tarjeta crédito ____ Transferencia ____    

Capitulo III. Demanda. 

10. ¿Qué nivel de negociación considera que tiene el cliente corporativo al momento de 

realizar una reserva? 

Alto ____    Medio ____   Bajo ____ 

11. ¿Desde qué precio ofrecen sus paquetes a los clientes corporativos? 

Menos - $250.000 ____ $251.000 - $350.000 ___   $351.000 – Más ____ 

12. ¿Ofrecen algún tipo de membresía para los clientes? 

SI ____      NO ____        

13. Si el cliente corporativo desea cancelar el paquete, ¿tiene algún costo? 

SI _____    NO _____ 

14. Los clientes corporativos que adquieren el servicio normalmente, ¿viajan solos o 

acompañados? 

Solos _____       Acompañados ______ 

15. De 10 personas que los contactan para cotizar el servicio corporativo, ¿cuántas lo 

adquieren? 

Rango de 1 a 10 ___________ 

 

 

 


